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			Preámbulo. 
Ladecom, un punto de partida

			 

			 

			 

			El texto que ahora comienza es el resultado de una investigación de excelencia lograda en concurso público —convocado por la Junta de Andalucía en 2010— por el Grupo de Investigación en Estructura, Historia y Contenidos de la Comunicación (GREHCCO) de la Universidad de Sevilla (España). La web oficial de GREHCCO es: www.grupo.us.es/grehcco. La línea de trabajo del grupo —fundado en 1997— unifica el estudio de la Historia con la conformación de estructuras de poder en general y mediáticas en particular y con los mensajes que, en buena medida, emanan de esas estructuras. En dicho sendero se sitúa el presente trabajo. 

			Cuando presentamos el proyecto de nuestra investigación, se proponía en él la creación del Laboratorio de Estudios en Comunicación (LADECOM), algo que es ya una realidad (www.ladecom.es). Ladecom desarrolla sus actividades desde 2011 en la Facultad de Comunicación de la Universidad de Sevilla. Dichas actividades se diversifican en dos ramas: el apoyo a la docencia universitaria oficial en comunicación y la investigación en ese mismo campo: la comunicación. 

			El hecho de pretender apoyar a la docencia universitaria oficial en comunicación no significa reconocer su fracaso sino todo lo contrario. Por una parte, se estima que la docencia oficial en comunicación, al ser imprescindible (estamos en ese contexto que se conoce con diversos nombres: sociedad de la información, sociedad del conocimiento, sociedad red y ello exige la presencia activa de la academia), debe ser apoyada más desde las instancias oficiales en el sentido de que sus planes de estudios han de ser revisados a fondo y los centros tienen que ser dotados de un profesorado y de unas instalaciones mucho más acordes con el fenómeno de la comunicación en su concreción práctica. 

			Por otra parte, aunque somos muy críticos con algunos aspectos de la economía de mercado, y eso se puede observar con claridad en esta misma obra, no somos ajenos a nuestro entorno ni somos tan ingenuos como para dejarnos llevar por las típicas posturas infantilistas de ciertos sectores de la izquierda que pretenden que se actúe de espaldas a la realidad y con un afán destructivo absoluto. Conscientes de que la enseñanza oficial en comunicación no cubre debidamente las expectativas de muchos alumnos y de no pocos profesores y tampoco de las empresas públicas y privadas de comunicación, Ladecom pretende formar adicionalmente a los futuros profesionales sin olvidar por ello el reciclaje hacia los que ya son profesionales o, sencillamente, cubrir un deseo de formación en herramientas comunicacionales de cualquier ciudadano consciente de la necesidad de poseer alguna base cognitiva de esas herramientas. 

			Para concretar estos objetivos, Ladecom cuenta con el apoyo del Centro de Formación Permanente (CFP) de la Universidad de Sevilla (www.cfp.us.es/). La dinámica docente de trabajo de Ladecom consiste en atender a grupos reducidos (10-12 alumnos máximo) que reciben clases desde el primer día en los mismos platós de televisión, estudios de radio o instalaciones prácticas especiales de la Universidad de Sevilla, en el contexto de unos cursos de formación y reciclaje rápidos (máximo unas 60 horas) conducidos por profesionales en activo de la comunicación. Se supone que las bases teóricas y prácticas las trae ya el alumno desde la enseñanza reglada o desde su ejercicio profesional (si desea reciclarse). Ahora llega el momento de la intensificación de la formación, de introducirse más en el oficio y del comienzo de una posible especialización o de dar un paso más hacia ella en el caso de los alumnos que ya la hayan ejecutado o la estén ejerciendo. 

			Lo anterior no excluye que Ladecom extienda su actividad a cursos más amplios; en realidad existen proyectos en esta dirección que incluirían el desarrollo de enseñanzas online, una formación decisiva en la actualidad, cada vez en mayor auge. 

			La otra actividad de Ladecom es la investigación. De hecho, este preámbulo está presentando el primer trabajo en esta dirección, que Ladecom ha emprendido, ha promocionado en congresos nacionales e internacionales y ha culminado con un libro. La tarea investigadora ha permitido que un grupo de estudiosos jóvenes (sobre todo mujeres) se dé cita en torno a un tema crucial: los mensajes audiovisuales y los menores. Hemos pretendido no caer en otro enfoque técnico más de los muchos que pululan por los ámbitos académicos y empresariales: que si tantos niños ven la televisión, que si tantos adolescentes, que si tantos menores en general… A nosotros nos ha interesado más llevar a término un método cualitativo y demostrar que existe una intencionalidad mercantil ideológica que persigue lo que parece lógico, desde su posible óptica: educar al ciudadano para que sea consumidor de productos toda su vida y, para ello, es preciso colocar pronto la base que va más allá del mismo consumo para llegar hasta la creación de una mentalidad moralmente consumidora y, acaso, excesivamente yoísta porque el enaltecimiento del yo —o el pseudoenaltecimiento—, el aislamiento del ser humano sobre sí mismo, primero, y la implantación en él de un ideario de culto al «triunfo» meramente material y de posesión es un requisito positivo para que el sujeto sea quien se pretende que sea. 

			Ignoramos adónde nos llevará todo esto pero sí es cierto que los seres insolidarios del mañana, el machismo, el egoísmo negativo por patológicamente exclusivista y hasta la violencia, se siembran cuando el humano está creciendo e intentando madurar y cuando no posee defensas suficientes para contrarrestar unas conductas profesionales externas a él. No necesariamente ha de suceder lo anterior pero con este trabajo queremos alertar sobre su posibilidad y creemos que así estamos llevando a la práctica un ejercicio de ciencia aplicada, lo que ocurre es que en la actualidad por ciencia aplicada no se entiende lo que hacemos nosotros sino que ciencia es todo aquello que le interesa al engranaje mercantil para funcionar. Nosotros somos como una actividad tolerada pero casi ignorada y a veces despreciada como cuando desde los mismos círculos de poder político educacionales se afirma que hay demasiados egresados en ciencias sociales en España. 

			No obstante, debemos reivindicar nuestra enorme utilidad y lo hacemos. Utilidad para las autoridades, que tal vez deban acudir a nosotros mucho más de lo que lo hacen (¿lo hacen?). Utilidad para las propias empresas que poseen una responsabilidad social hacia los ciudadanos y su formación porque la formación es asunto de todo tipo de poder: político y empresarial, sea público o privado. De poco vale el esfuerzo de los padres y docentes si el contexto es especialmente agresivo, con unos mensajes mediáticos abundantísimos y científicamente estudiados para que los seres humanos lleguen a ser probablemente lo contrario de lo que predica la propia ética y moral que también se les inculca. El resultado es una confusión y una frustración galopante entre los receptores de esta dinámica, algo que enturbia toda la relación social, aunque pueda beneficiar a las cuentas de resultados. Pero ¿es eso lo que queremos realmente? 

			Ladecom es el punto de partida de una actividad que intentaremos que sea constructiva y duradera. Nos solicitan iniciativa emprendedora, nos solicitan competitividad. Nosotros poseemos ambos requisitos, lo que deseamos es que no sólo se entienda por iniciativa y emprendimiento aquello que piensa exclusivamente en prolongar una actividad mercantil «clásica», sino también esas otras actividades que persiguen una sociedad futura donde, en este caso, el niño y el menor sean educados en mucho más que en su mismidad aislante para que, así, pueda ser «manejado» con más facilidad. 
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La ideología incesante del mercado
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			Rogamos al lector que observe la siguiente noticia:
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					Diario de Sevilla, www.diario de sevilla.es (04/11/2011).

				

			

			 

			El periódico Diario de Sevilla daba cuenta el 4 de noviembre de 2011 de una noticia que nos informaba sobre cómo dos actores, Tom Hanks y Julia Roberts, que habían rodado tiempo atrás en Sevilla y Cádiz una película llamada Larry Crowne, eran utilizados para transmitir una imagen que vulneraba la ley y podía influir sobre el menor, dado el carisma de ambas personas. A la productora de la película no le importa la ley y las repercusiones de la secuencia, lo que le interesa es vender a ambos protagonistas y sacar tajada en la taquilla y en su venta en general (a las televisiones, por ejemplo), es decir, persigue un fin mercantil, sencillamente mercantil, sin leyes, sin ética, sin principios y sin empatía alguna, pero a la vez está proyectando un comportamiento entre las personas que menos pueden defenderse porque no poseen la madurez suficiente. A esta conducta la llamamos ideología de mercado y el pequeño ejemplo que se acaba de ofrecer no es más que una muestra sin apenas relevancia en comparación con lo que se va a mostrar más adelante en este mismo trabajo, tanto en la presente introducción como, sobre todo, en el desarrollo de la investigación. 

			Ante lo anterior, las autoridades hacen lo que pueden, nunca mejor dicho, lo que pueden y les dejan, porque las autoridades gobiernan pero no mandan, quien manda es el negocio que transmite ideología sin cesar y obliga a padres, tutores y mayores en general a estar alertas y a ejercer de contrapeso, pero llega un momento en el que el «bombardeo» mensajístico es tan inmenso que no es posible hacerle frente, teniendo además entre manos otras muchas ocupaciones y angustias. Pero el ciudadano no está protegido debidamente por el sistema de mercado en el que está inmerso ni por las autoridades a las que vota, no, más bien, y sobre todo, casi está dejado a su suerte, él y los menores de edad, al menos en lo que a mensajes mediáticos se refiere. En esta ocasión, la empresa que rodó la película de marras ha sido multada, pero ¿cuántas veces, con este u otros muchos procederes, no sucede absolutamente nada? Es la norma, la noticia que acabamos de comentar es una de las excepciones a la misma. Por cierto, ¿se habrá hecho efectiva la multa? Y si así fuera, ¿qué tanto por ciento representará sobre las ganancias de la película?

			 

			 

			Ideología e hipótesis, más allá del mensaje televisual

			 

			Y ahora, antes de seguir, hemos afirmado que existe una ideología de mercado que, en gran parte, llega hasta el público en general y hasta los menores en particular a través del mensaje mediático, fundamentalmente a través del mensaje audiovisual que ya no puede ser sólo el de la televisión sino que el espectro se amplía, como también veremos en este libro, a las esferas del videojuego y el videoclip, por ejemplo. ¿Qué es la ideología? Constatemos lo que dice un autor ya clásico sobre el tema, François Châtelet (1978, pp. 12-13):

			 

			Se califica aquí de ideología el sistema más o menos coherente de imágenes, de ideas, de principios éticos, de representaciones globales y, también, de gestos colectivos de rituales religiosos, de estructura de parentesco, de técnicas de supervivencia (y de desarrollo), de expresiones que ahora llamamos artísticas, de discursos míticos o filosóficos, de organización de los poderes, de instituciones y de los enunciados y de las fuerzas que éstos ponen en juego, sistema que tiene como meta regular en el seno de una colectividad, de un pueblo, de una nación, de un Estado, las relaciones que los individuos mantienen con los suyos, con los hombres extranjeros, con la naturaleza, con lo imaginario, con lo simbólico, los dioses, las esperanzas, la vida y la muerte. 

			 

			Quedémonos con algunas ideas de Châtelet: coherencias de ideas; principios éticos; representaciones globales; gestos colectivos; sistema que persigue regular las relaciones que los individuos mantienen con los suyos y con lo simbólico.

			La hipótesis de esta investigación presenta una primera premisa: a lo largo de la Historia, los seres humanos crean Estructuras de poder socioeconómicas que precisan de unos Contenidos o Mensajes para preservarse como tales. 

			Que se completa con una segunda: la dinámica estructuras de poder-contenidos mensajísticos con intencionalidad encierra a la vez una estrategia de control y una permisividad/complicidad de los públicos. 

			Por el momento, no es misión de este texto entrar en la fase más compleja de la hipótesis, contenida en el final de la segunda parte de la misma: la permisividad/complicidad de los públicos. Aquí nos vamos a limitar a demostrar la interrelación entre ideas hegemónicas-estructuras-contenidos porque estimamos que eso de que existen unos intereses por parte de una capa social para que el resto de la comunidad baile al son que se le dicta se debe seguir teniendo en consideración, si bien estimamos también que todo ello debe completarse en el futuro con otros trabajos que aborden el tema desde ópticas mucho más complejas, nosotros ya hemos apuntado en esa dirección con otros textos (Reig, 2011). El enfoque complejo nos llevaría en posteriores investigaciones a desarrollar otra parte de nuestra hipótesis, que se formula así:

			 

			Se debe evitar caer en la simplicidad de un único discurso o conclusión: dominantes/dominados, y ampliar el hecho: lo que existe es una evolución de una especie y eso no es ni positivo ni negativo. Es. La negatividad/positividad la aplican después las posiciones ideológicas, éticas, morales, etc. 

			 

			Pues bien, dentro de esta complejidad que encierra el tema que nos ocupa, nosotros vamos a aplicar nuestro criterio ético, que se resume en que el mensaje mediático mercantil que brota de una estructura de poder mercantil lleva a cabo una educación que más que educación es adoctrinamiento a favor de sus posiciones ideológicas y de ne­gocio, es decir, lo que persigue es que para vender mañana hay que «fabricar» hoy a los futuros consumidores que, además, deben poseer una mente sobre todo de consumidores, no tanto de ciudadanos sino de consumidores acríticos.1

			 

			Para fabricar a un consumidor es necesario que el sujeto se crea personal, indivisible, importante (aunque al final se logren «tigres de papel»), hasta solidario —no siéndolo—, pero que no se fíe mucho o nada de aquello que no sea útil a primera vista (determinados saberes, profesiones u oficios); es preciso que se le cultive la ortodoxia de la ignorancia y la prepotencia de la juventud. Un consumidor se fabrica como a una célula a la que se le extrae su núcleo y su ADN para inyectarle otro nuevo mediante la actividad demoledora e insistente del mensaje para tener, no para ser.

			De todo lo anterior se desprende que las concepciones de Châtelet que hemos escogido son idóneas para afirmar que la ideología o «educación para el mercado» busca adoctrinar para que las ideas más extendidas sean coherentes con el consumo que el mercado precisa; de ahí se derivarán unos principios éticos del tener sobre el ser que se van tornando globales y que cuentan con representaciones y símbolos globales; además, se unifican los gestos o comportamientos colectivos, todo en pos de un sistema que persigue regular las relaciones que los individuos mantienen con los suyos y con lo simbólico.

			¿De dónde procede, hoy, la ideología de mercado? De una macroestructura socioeconómica de poder que podemos visualizar así:
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			En la ilustración anterior está nuestro mundo, el llamado primer mundo, el que intenta imponer el orden del día a todo el planeta, empezando por sus propios ciudadanos. Grandes elementos interconectados sin que ello quiera decir que en el interior de los mismos y de esa articulación no existan conflictos. Pero, por ahora, los enormes intereses que los unen los obligan a entenderse porque parece ya superado el tiempo de las confrontaciones armadas mundiales. En el interior de un factor financiero y económico (FMI-BM) que posee un brazo político (ONU) y otro armado (OTAN) se encuentra la industria de la comunicación, que es la encargada de proyectar los mensajes conservadores de un orden, el de mercado. Por supuesto que existen otros mensajes antisistema pero, cuantitativamente, en el interior del sistema son una minucia, comparados con el resto, y, además, le sirven al propio sistema de autolegitimación (Saperas, 1987). 

			 

			 

			Beneficios y codicias

			 

			Tres neoliberales conversos, Plinio Apuleyo Mendoza, Carlos Alberto Montaner y Álvaro Vargas Llosa, avalados por Mario Vargas Llosa, hace años que dejaron escrito:

			 

			El mercado, con sus ganadores y perdedores —es importante que esto se entienda—, es la única justicia económica posible. Todo lo demás, como dicen los argentinos, es verso. Pura cháchara de la izquierda ignorante […]. El mundo se mueve en función de la expectativa de obtener beneficios. Todo el andamiaje moderno reposa sobre esa columna […]. La búsqueda de beneficios es sana y moral (Mendoza, Montaner y Vargas Llosa, 1996, pp. 51 y 71-72).

			 

			Así es, y los años les han dado la razón a los tres autores que tanto nos recuerdan a Weber en sus posturas, propias de unos conversos (fueron simpatizantes marxistas y ahora representan a los neocon made in USA) que en su obra han lanzado unos argumentos bastante interesantes pero indudablemente sesgados en buena medi­da.2 Lo que ya no es tan sano ni tan moral es que para que el mercado logre sus beneficios deba hacerlo a costa de lo que sea, incluyendo la manipulación de las mentes de los menores (que resultan perdedores, a la postre, ellos y sus padres). También esta afirmación nuestra debería ser asumida por algún poder paralelo al mercado y convertir la codicia en verso inútil y delictivo. 

			 

			 

			El reto ¿insuperable? de los padres 

			 

			El diario ABC publicó lo siguiente en marzo de 2012, procedente de la Agencia EFE:

			 

			Uno de cada tres niños tiene televisión en su cuarto, lo que complica la labor de los padres para controlar los contenidos a los que sus hijos tienen acceso (www.abcdesevilla.es/20120322/sociedad/abci-educacion-tele-canguro-201203221452.html/, Efe/ Madrid, Día 22/03/2012 - 15.15h).
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			El diario desarrollaba así la noticia:

			 

			Estos factores figuran entre los que se analizan en un taller dirigido a padres y madres e impartido en el Centro de Apoyo a la Familia de Majadahonda, perteneciente a la Consejería de Asuntos Sociales de la Comunidad de Madrid. Expertos y familias participan en estas charlas, en la que los padres exponen sus temores al uso o abuso de la televisión y donde aquéllos dan algunas pautas de comportamiento.

			«La televisión, de aquí a dos años, va a dejar de ser lo que conocemos y quedará abierta a todos los contenidos de Internet», afirma María Tobalina, de la Asociación de Telespectadores y Radioyentes de Madrid (ATR), y anima a los progenitores a informarse sobre las herramientas de control parental existentes.

			El principal obstáculo al que se enfrentan los progenitores es la brecha digital que les separa de sus hijos respecto al manejo de las nuevas tecnologías: «Como progenitor te sientes totalmente anulado y no tienes forma de saber controlar, porque tu hijo puede manejar mejor un smartphone», explica Tobalina.

			 

			Por su parte, El Correo de Andalucía, en noviembre de 2012, indicaba:3 

			 

			Un estudio revela que los adolescentes confunden el mundo virtual con el real

			Para los adolescentes «son dos realidades paralelas que forman parte de la propia vida». 

			Un estudio sobre la brecha digital entre adultos y adolescentes, realizado durante tres años en colegios de Barcelona, Madrid, Zaragoza, Sevilla y Santiago de Compostela, ha revelado que los jóvenes perciben el mundo virtual como si fuera una extensión de la realidad, mientras que los adultos usan la red como un «instrumento». 

			Así lo ha explicado en una entrevista a Europa Press el sociólogo investigador principal del estudio y profesor de la Universitat Ramon Llull (URL), Jordi Busquet, quien ha indicado que para los adolescentes «son dos realidades paralelas que forman parte de la propia vida». 

			El estudio, en el que se ha entrevistado a 120 jóvenes de escuelas —ESO y Bachillerato— y a 60 adultos —profesores y padres—, ha sido liderado por investigadores de la Facultad de Comunicación Blanquerna de la URL, en colaboración con la Universitat Oberta de Catalunya (UOC), la Universidad de Sevilla, la Universidad de Salamanca y la Universidad Juan Carlos I de Madrid. 

			Busquet ha apuntado que los jóvenes integran las redes sociales a su vida cotidiana, hasta el punto que «no hay tanta diferencia» entre lo que proyectan en el Facebook y cómo se muestran en su día a día, lo que se explica porque utilizan la red para socializarse, es decir, para hacer amigos y hacer bromas entre ellos. 

			De hecho, el estudio, bajo el título «El uso de las TIC y la brecha digital entre adultos y adolescentes», también constata que muchos de los jóvenes no pueden vivir sin estas herramientas hasta el punto que están «todo el día disponibles», ha añadido Busquet, aunque la investigación no se ha centrado en las adicciones. 

			Otra de las conclusiones es que, aunque controlan mucho su relación con los desconocidos y no suelen aceptar a personas con las que no tengan amistades en común, descuidan su imagen porque «no son conscientes de que es un espacio público y no privado». 

			Su ingenuidad les lleva muchas veces incluso a publicar fotografías que pueden afectar a su reputación y «a la larga pueden ser comprometedoras» como, por ejemplo, a la hora de buscar trabajo.

			 

			LA BRECHA DIGITAL 

			El estudio también «desmitifica» la brecha digital entre adultos y jóvenes, al concluir que no es sólo la edad lo que les puede alejar, sino que hay otras variables que también influyen en el uso de la red, como el nivel educativo y el económico. 

			Han detectado dos posibles reacciones por parte de las familias cuando no dominan las nuevas tecnologías: o bien «dimiten de la tarea de hacer de padres», o establecen prohibiciones. 

			Busquet ha recomendado que lo óptimo es que los adultos «acompañen» a los jóvenes, aunque les pueda resultar difícil, puesto que el miedo y la prohibición no ayudan a los adolescentes, quienes pueden perder la confianza en los padres y camuflarse casos más graves como el asedio, que también han detectado. 

			Sin embargo, los investigadores también han constatado que la actitud de las familias en relación con Internet es «mucho más positiva» que la que tienen los colegios, que mantienen un posicionamiento más conservador y reticente. 

			Muchas escuelas se han modernizado tecnológicamente pero no han renovado sus métodos pedagógicos y, además, «dan la espalda a las redes sociales», lo que les quita autoridad a los docentes porque los alumnos se muestran muy críticos con los profesores que no dominan las nuevas tecnologías.

			 

			Por lo tanto, las familias y los responsables en general de los menores tienen ante sí un enorme reto que se suma a la tarea «tradicional» de educar a los hijos. Ahora no basta con enseñarles buenos modales sino que es necesario combatir en lo posible la brecha digital. La pregunta es cómo se hace eso de manera efectiva en un país como España, para el que la Unión Europea predijo en 2012 un paro en 2013 de alrededor del 27 % de la población activa, porcentajes que se elevan a más del 40 % en zonas de Andalucía, por ejemplo. ¿Cómo buscar tiempo para hallar empleo y para enfrentarse a la brecha digital y sus efectos? En realidad, se corre el peligro de abandonar a los menores en manos de los efectos nocivos de los mensajes propagados desde las herramientas tecnológicas que, como tantas otras cuestiones, poseen el arma de doble filo de la positividad y del mensaje adoctrinador y falso. 

			 

			 

			Más allá de la televisión

			 

			Como se ha afirmado y se está comprobando, los mensajes audiovisuales van más allá de la televisión. En el presente trabajo se podrá comprobar la importancia del videoclip y del videojuego. Según nuestras investigaciones, los videoclips que más gustan a los menores con los que hemos trabajado, que pueden ver libremente en Internet, como el caso de Don Omar —Danza Kuduro ft. Lucenzo—, proyectan los siguientes «valores», la siguiente cultura, que nosotros consideramos ideología de mercado:

			 

			
					
•	Enaltecimiento paroxístico del culto al cuerpo. 

					
•	Utilización de la mujer como objeto sexual.

					
•	Exaltación del lujo.

					
•	Propaganda-publicidad de marcas. 

					
•	Apología del consumo de alcohol. 

			

			 

			En cuanto al videojuego, la organización norteamericana The Pew Internet & American Life Project estima que en 2007 ocho de cada diez niños norteamericanos tenían una videoconsola en su casa, que más de la mitad poseían dos o más, y que el 66 % de los jóvenes juegan o se descargan juegos online. En España se estima que tres de cada cuatro niños entre ocho y trece años tienen una videoconsola en casa, y que juegan un promedio de 25 minutos al día, 152 horas al año. 

			En 2010, los cinco videojuegos más vendidos en España fueron:

			 

			
					
1.	Call of Duty: Black Ops (+18 años).

					
2.	New Super Mario Bros. Wii (+3 años).

					
3.	Wii Fit (+3 años).

					
4.	Gran Turismo (+3 años).

					
5.	Wii Party (+3 años).

			

			 

			Como suele ser habitual, el primero de ellos era consumido por menores de 18 años. Consistía en una aventura militar, por los años de la Guerra Fría, en la que se recorren escenarios reales como Cuba, la URSS, Laos, China o EE. UU. Particularmente llamativo era el asesinato de Fidel Castro, al que el jugador encuentra encamado con una atractiva señorita. Ambos son no sólo asesinados sino asesinados con saña. Al final del juego, aparecen barcos de guerra triunfantes con la bandera de Estados Unidos en lo más alto. 

			Durante 2011 y 2012, el videojuego ha adquirido mayor relevancia. Se trata de una industria que mueve más dinero que el cine, que el disco, y que hasta en los mayores de 65 años posee un mercado consumidor en España de aproximadamente un 25 % de las personas de esa edad (López Redondo, 2012). 

			Si atendemos a los juegos más aceptados, la prensa nos informaba4 de que «el gran triunfador ha sido la última versión de Call of Duty: Modern Warfare 3, el apocalipsis de la guerra moderna, interactiva pero hiperrealista, que se cierne sobre ciudades como Nueva York y París. Sus modos multijugador han batido récords. Dignos competidores en la trama bélica han sido: Battlefield 3 o Gears of War 3». La misma información añadía: «destacan también la contundencia del mundo fantástico de The Elder Scrolls V: Skyrim o la intensa aventura de Uncharted 3: La traición de Drake. En ambiente de novela negra, ha triunfado L. A Noire, y si se trata de disfrutar una sofisticada banda sonora con una atractiva Catwoman, Batman Arkhan City ha sido el que se ha llevado la palma». 

			En 2012, uno de los lanzamientos más sonados se centraba también en la guerra relacionada con los intereses de Estados Unidos: «ambientado en el periodo de la revolución estadounidense, a finales del siglo XVIII, Assassin’s Creed III está protagonizado por Ratohnhakéton, mitad nativo americano, mitad británico, que adoptará el nombre de Connor y será la nueva voz de la justicia en la antigua guerra entre assassins y templarios. Los jugadores se convertirán en un assassin para luchar por la libertad y contra la tiranía en la experiencia de combate más estilizada y fluida que haya tenido la franquicia [Ubisoft Montreal en colaboración con otros seis estudios de Ubisoft] hasta la fecha».5 

			 

			 

			Realidades y predicciones

			 

			Por supuesto, aquí en este trabajo no se persigue ni demonizar las llamadas nuevas tecnologías ni el mercado, sino ciertas manifestaciones mensajísticas que parten de la tecnología audiovisual y ciertas prácticas de determinada codicia mercantil, por desgracia muy desmedida y en gran parte, en la práctica, fuera de control. La teoría y las predicciones sobre las que nos moveremos, en lo más esencial, pueden constatarse en los siguientes puntos:

			 

			
					
•	Existe una ideología que se transmite a través del mensaje audiovisual (a menores y mayores). Por tanto, no estamos ante el fin de las ideologías. 

					
•	Dicha ideología —en los casos estudiados— pretende educar al menor y al ciudadano en general, en valores que pueden producirles en el futuro frustraciones y malestares de diversa tipología al «chocar» el contenido del mensaje con la realidad.

					
•	Imitar esos mensajes en el presente y en el futuro puede llevar a un comportamiento antisocial e incluso delictivo. 

					
•	No se «fabrican» ciudadanos, se «fabrican» consumidores oníricos. 

					
•	Es preciso estudiar las causas que llevan a los menores y jóvenes a aceptar estos mensajes como sus preferidos. 

			

			 

			Tal vez estemos exagerando en algunas de nuestras afirmaciones, pero estimamos que es mejor prevenir que curar y que hay que inclinarse en caso de duda a favor del reo, y el reo en esta ocasión es el menor que recibe unos mensajes inmersos en un contexto mercantil con pocos escrúpulos éticos y morales. ¿Pretendemos entonces proponer que se censure? No, todo lo contrario, la única forma sustancial y, al mismo tiempo, eficaz de enfrentarse al problema y tal vez aminorar sus posibles efectos, no es suprimir sino elevar toda esta realidad a rango educativo en las escuelas, en la enseñanza media y en la superior. Sigamos la ley de la oferta y la demanda en la que se basa el propio mercado. Si el menor demanda mensajes mercantiles que el afán de lucro sin moral ni ética coloca ante sus ojos —gracias al estudio pormenorizado de su psicobiología—, y que los gobiernos y las distintas instituciones supranacionales sólo combaten en las declaraciones, códigos éticos, deontológicos y diversas leyes que terminan en papel mojado, atendamos esa demanda pero encaucémosla hacia la educación, tanto en el colegio como en el instituto, en la universidad y, por supuesto, en casa. El reto es inmenso pero debe concretarse. O eso o se cambia a fondo el sistema enfermo que nos domina, algo muy improbable, por ahora. No hay que temer a la realidad, a esta realidad, sino hacerle frente y transformarla en educación, utilizando para ello tanto los mensajes adoctrinadores del mercado como también todos esos otros positivos que divulgan la cultura, el conocimiento y la solidaridad, que haberlos, haylos y en buen porcentaje. 

			En 2010 la Consejería de Economía e Innovación de la Junta de Andalucía concedió a la Universidad de Sevilla una única ayuda para desarrollar un proyecto de investigación de excelencia en el ámbito audiovisual. Los resultados más relevantes los tiene el lector en sus manos. 

			Hemos creído conveniente examinar los principios básicos de las ideologías de las que proceden los mensajes que se han analizado: el liberalismo y el neoliberalismo. Igualmente, hemos aclarado los conceptos más elementales que están detrás de este trabajo y hemos colocado unas bases teóricas psicosociales. También se lleva a término una aproximación contextual a la estructura mediática que produce el mensaje mercantil adoctrinador. Todo ello para después centrarnos en casos, en unos resultados empíricos para los cuales se ha utilizado tanto el análisis de contenido como las experiencias con menores. Finalmente, aportamos unas sugerencias o predicciones en la línea de las que ya se han resumido en esta introducción. 
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					1. Educar, segunda acepción de la RAE: «Desarrollar o perfeccionar las facultades intelectuales y morales del niño o del joven por medio de preceptos, ejerci­cios, ejemplos, etc.». Adoctrinar: «Instruir a alguien en el conocimiento o enseñanzas de una doctrina, inculcarle determinadas ideas o creencias». La capacidad crítica precisa no conducir a nadie en un sentido claro —el consumo como sentido vital y como fin último, el individualismo exclusivista, el hedonismo, el narcisismo...— sino, en efecto, «desarrollar o perfeccionar las facultades intelectuales y morales del niño o del joven». 

				

				
					2. Por ejemplo, analizan las «desgracias» de América Latina sin apenas tener en cuenta la perspectiva histórica en el sentido de manejar con intensidad el papel colonizador de EE. UU. en los siglos XIX y XX. Llegan a llamar «holgazanes» a los latinoamericanos (p. 77) para ensalzar al propio EE. UU. (¿nos recuerdan a algo o a alguien, ahora, en el segundo decenio del siglo XXI?, ¿tal vez a algunos dirigentes alemanes cuando se refieren al sur de Europa?). «Lo que no es serio es pretender, a las puertas del siglo XXI, ser alguien en el mundo con un plátano en la mano y un grano de café en la otra», aseveran en referencia a la supuesta inutilidad de los latinoamericanos para los negocios. No hay que echar en saco roto todas las ideas de estos autores si pensamos en un enfoque más complejo de toda esta cuestión. Lo que aquí se critica es el travestismo mental desinformando al ciudadano porque América Latina, en no pocas ocasiones, no ha hecho lo que ha querido sino lo que ha podido. Los citados autores sugieren que en Venezuela alguien se ha quedado con los 250.000 millones de dólares que el petróleo generó entre los años setenta y noventa del pasado siglo. En 1998 llegó Chávez al poder y empezó a enderezar ese tema, pero estamos seguros de que los conversos y los neocon en general consideran a Chávez un dictador comunista. Aunque podamos compartir algunos de sus argumentos, en el fondo, el neoliberalismo es la salvaguarda del orden de mercado, de manera similar a como lo fueron en su día el fascismo y el nazismo. Pero nosotros no compartimos algunos de sus postulados para salvaguardar a nadie sino para explicarnos lo que sucede, partiendo de la base de que el mercado se ha convertido en una férrea dictadura de seres inmaduros y enfermos. 

				

				
					3. www.elcorreoweb.es/actualidad/158059/estudio/revela/adolescentes/confunden/mundo/virtual/real, 26/11/2012.

				

				
					4. www.diariodesevilla.es/article/videojuegos/1140752/los/mejores/juegos/ano.html, 18/12/2011.
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Los medios de comunicación de masas: entre la persuasión y la propaganda

			María José García Orta y Lorena R. Romero Domínguez

			 

			 

			 

			Introducción

			 

			La inmensa mayoría de los jóvenes tiene acceso a la cultura gracias a los medios de comunicación de masas, principalmente a través de la televisión e Internet. Muchos autores coinciden en que los contenidos emitidos por la televisión pueden causar un gran impacto sobre la audiencia. En el caso de los niños y adolescentes, los efectos son aun más significativos, tanto por el tiempo que están expuestos a la programación televisiva como por el importante papel que ésta ejerce en su proceso de socialización. De hecho, para los niños la televisión sigue siendo una ventana que se abre hacia un mundo de fantasía y entretenimiento. 

			Los medios de comunicación no son ajenos a todo esto y desarrollan su capacidad persuasiva a través de contenidos que se adecúan al sistema en el que estamos inmersos, un sistema de economía de mercado. El poder de estos medios se debe principalmente a que operan como instituciones comunicativas y también como portavoces de las necesidades ideológicas de otros agentes persuasores (Estados, partidos políticos, etc.). 

			Los medios, como empresa informativa, ejercen también una presión ideológica. Al respecto, no se puede olvidar que el hecho estructural informativo tiene lugar y se desarrolla dentro de un entorno socioeconómico y político determinado. Tanto es así que, en la actualidad, quienes poseen el poder económico poseen el poder informativo. De hecho, alrededor de los grandes grupos multimedia españoles se han establecido complejos entramados de intereses financieros, industriales, comerciales, etc., donde los periodistas no marcan los objetivos. Ambos intereses, comercial e ideológico, hacen cada vez más difusa la delimitación por parte de los medios entre información y contenido propagandístico o publicitario.

			En este contexto, se puede afirmar que actualmente los medios ejercen una gran influencia a través de los hechos que presentan diariamente a los ciudadanos, utilizando recursos propagandísticos de forma implícita, recursos que se extienden a todo tipo de programas y formatos televisivos. Los mass media se han convertido en verdaderos configuradores de la realidad social. Escogen los hechos que plasmarán cada día en prensa, radio, televisión e Internet. Hasta tal punto construyen la realidad que nos rodea, que se puede afirmar que aquello que dejan de registrar los medios no existe para la sociedad.

			En las próximas páginas analizaremos con detalle los conceptos de persuasión y propaganda, para así reconocer los recursos empleados por los medios para transmitir, de forma velada, actitudes y valores occidentales a los más jóvenes. Por lo tanto, nos centraremos en los rasgos esenciales de la propaganda que permiten diferenciarla de la publicidad, las peculiaridades que posee como acto de comunicación, la variedad de sus mensajes, cuáles son las técnicas y estrategias propagandísticas más usuales, etc. Todos estos datos constituyen el marco teórico básico en el que se fundamenta esta investigación.

			 

			La comunicación persuasiva: características definitorias

			 

			Muchos autores consideran que todo medio de comunicación emite un mensaje con una determinada intención. En el caso de la comunicación persuasiva, «la fuente y el emisor tienen intenciones muy claras de influir y lograr un efecto reconocible; y además, el receptor lo percibe y reacciona de alguna manera, positiva o negativa. Ambos sujetos de la comunicación están, así, de acuerdo en reconocer el tipo de intención que se transmite en el contenido y forma del mensaje. Que es el persuasivo, aunque matizando que en algunos casos los fines no son de manipulación sino de educación o formación» (Roiz, 1994, p. 6).

			De acuerdo con esta definición, se puede afirmar que la persuasión entraña una intención consciente. Roiz añade que la intención persuasiva del emisor se dirige bien a un receptor o a varios, pero en cualquier caso el proceso afecta al nivel psicologicosocial de las actitudes y valores.

			Muchos otros autores coinciden con Roiz en que la principal característica de la comunicación persuasiva es su intención de modificar la conducta de los receptores a los que se dirige. Sin embargo, difieren de él en que no utilizan expresiones que conlleven cierta carga negativa, como los verbos «controlar» o «presionar». Así, Alejandro Pizarroso Quintero considera que la persuasión es un proceso comunicativo que «pretende promover una dependencia interactiva entre emisor y receptor mediante la formación, reforzamiento o modificación de la respuesta del receptor. Es, pues, un proceso comunicativo cuya finalidad u objetivo es la influencia» (Pizarroso Quintero, 1990, p. 27). 

			Por su parte, Roiz (1994, p. 13) destaca otros factores presentes en el mensaje que fortalecen el efecto persuasivo, tales como la explotación de los sentimientos, la simplificación de las ideas contenidas o la individualización o personalización del adversario, recursos que son esenciales en cualquier mensaje propagandístico. Al respecto, Reardon apunta que «la emoción por sí sola no persuade. Puede preparar el terreno para que se produzca un cambio de actitud, o para favorecerlo» (Reardon, 1983, p. 154).

			No obstante, es más usual y efectiva la persuasión que recurre a los sentimientos que aquella que emplea argumentos lógicos, ya que atrae con mayor facilidad a los receptores del mensaje, sobre todo a los más jóvenes. En cualquier caso, la finalidad es siempre influir. Miguel Roiz (1994, p. 13) recoge tres procesos básicos de influencia:

			 

			
					
a)	La conformidad con el mensaje (contenido, forma): el receptor acepta la influencia de otras personas porque espera obtener una respuesta favorable o considera que con la aceptación se produce un efecto social satisfactorio.

					
b)	La identificación con la idea o el producto: se produce cuando una persona acepta una conducta porque esa conducta está asociada con una relación que define al «yo», la personalidad, de una manera satisfactoria para la otra persona. Por lo tanto, el individuo define su rol en términos del rol de otras personas, puesto que así garantiza la continuidad de su relación con los otros.

					
c)	La internalización del significado: se acepta la influencia cuando el contenido de la conducta esperada, además de gratificante, se cree que es coherente con el sistema de valores que el individuo posee.

			

			 

			La persuasión, por tanto, es un proceso comunicativo cuyo principal objetivo es influir en otras personas. Y este proceso se realiza de forma consciente, ya que el emisor tiene muy claras sus intenciones. Para conseguir sus fines, que no siempre son la manipulación o la presión, el persuasor recurre a todos aquellos factores que fortalezcan el efecto deseado, desde la simplificación del contenido, el empleo de expresiones emotivas o la utilización de una fuente prestigiosa que transmita el mensaje.

			 

			Persuasión y convicción: la importancia de la emotividad

			 

			Algunos teóricos recurren a la convicción para definir la comunicación persuasiva y, entonces, se refieren a esta última como la acción de convencer a una o varias personas con razones y argumentos para que crea algo determinado. Si bien consideramos que la persuasión se puede definir así desde una perspectiva general, también es cierto que existen diferencias significativas entre el discurso persuasivo y el convincente. 

			Esa diferencia no radica tanto en el objetivo del discurso, ya que ambos pretenden influir sobre el receptor, sino en los contenidos, métodos y recursos que utilizan. Como apunta Miguel Roiz, «todo mensaje contiene una fuerza o cantidad de convicción, que crea en los individuos y en las audiencias una mayor o menor aceptación del mismo, y que se relaciona con la credibilidad de la fuente así como con la forma en que está codificado y el medio de difundirlo» (Roiz, 1994, p. 8).

			Mientras tanto, en la comunicación persuasiva incide un factor de base psicológica: la sugestión. Así lo considera Roiz cuando afirma: «Algunas de las técnicas modernas de persuasión se basan en las distintas manifestaciones individuales y colectivas de la sugestión, como son: las ilusiones inducidas, la impresionabilidad ante las sugerencias, las creencias condicionadas, la conformidad con la costumbre y, sobre todo, dentro de la sugestión de masas el predominio de los sentimientos emocionales colectivos sobre los factores racionales» (Roiz, 1994, p. 8).

			Pero la sugestión sólo es efectiva cuando el persuasor es capaz de crear la impresión de que las propuestas incluidas en el mensaje concuerdan con las ideas y creencias de quienes lo reciben. 

			Si la persuasión utiliza principalmente mecanismos emocionales para persuadir, la convicción emplea argumentos lógicos. Sin embargo, como señala Jordi Berrio, la persuasión también utiliza la vía racional, pero no se queda sólo en el convencimiento a través de la demostración, sino que va más allá y recurre a la adhesión por la vía emotiva. 

			Pero no siempre la persuasión le ha concedido tanta importancia a la emotividad. Como afirma Adrián Huici, «si nos remitimos al concepto tradicional de persuasión, tal como se desprende de la Retórica de Aristóteles, se trataría de la utilización de unos argumentos lógicos, acompañados de unos recursos formales que permitirían la aceptación de nuestras ideas o posiciones por parte de un receptor, o la aproximación de su postura a la nuestra. Se trata pues de convencer para modificar opiniones y actitudes y para suscitar determinadas conductas (movilización, estatismo)» (Huici Módenes, 1996, p. 108).

			Sin embargo, Aristóteles establecía tres categorías relativas a los diferentes modos de persuadir, entre los que se incluían los mecanismos emocionales. Los tres modos son: a través de la imagen del orador (ethos), el mensaje (logos) y las emociones de la audiencia (pathos). 

			La importancia de la esfera emotiva e irracional es reconocida también por Pratkanis y Aronson. Estos autores (1994, p. 52 y ss.), citando a Richard Petty y John Cacioppo, distinguen dos modalidades de influencia que implican grados de racionalidad variable: la influencia a través de la vía periférica y aquélla establecida por la vía central.

			La persuasión por la vía periférica está determinada por claves sencillas, como el atractivo del orador. Por lo tanto, el receptor no presta demasiado interés al procesamiento lógico del mensaje. Frente a esta vía, estos autores sitúan la persuasión por la vía central, que exige en el receptor una consideración minuciosa y reflexiva del valor de la información que se presenta. En este caso, la persona que recibe el mensaje puede argumentar en contra o buscar información adicional para contrastar el contenido del mensaje.

			Miguel Roiz destaca que la influencia por la vía periférica, a través de lo emotivo, resulta más fácil: «Si bien la personalidad periférica de los individuos suele quedar afectada en alto grado por la manipulación procedente de la persuasión de los medios de comunicación dominantes, y que, sin duda, moldea determinadas actitudes y comportamientos, la personalidad nuclear difícilmente es afectada en pro­fundidad ya que es producto de la educación, el aprendizaje y la experiencia» (Roiz, 1994, pp. 10-11).

			De todo lo anterior, podemos concluir que la convicción es un fenómeno esencialmente racional, que consigue influir mediante la demostración, pero el que quiere persuadir necesita además la adhesión emotiva. En este sentido, el mensaje persuasivo debe adaptarse de manera que concuerde con las creencias y actitudes previas de la audiencia, cuyos sentimientos deben ser tenidos en cuenta si el orador quiere tener éxito.

			 

			Relaciones entre la propaganda y la persuasión

			 

			La propaganda, como veremos en el siguiente apartado, se caracteriza principalmente por su finalidad, que no es otra que la de modificar la conducta, las ideas de las personas a través de la persuasión, es decir, sin parecer que las fuerza o seduce. 

			Para María Victoria Reyzábal, «independientemente de cualquier otro rasgo, desde el momento en que reconocemos la presencia de alguna intención persuasiva en un discurso determinado, sea éste histórico, político, religioso, pedagógico, etc., podemos hablar ya de una cierta dimensión propagandística» (Reyzábal, 1999, p. 46). 

			Sin embargo, no es conveniente identificar persuasión con propaganda, ya que no toda comunicación persuasiva se realiza con fines propagandísticos. Así lo entiende también Adrián Huici, para quien «si bien es posible que exista un proceso persuasivo que no implique el concepto de propaganda, no ocurre así al contrario, es decir: que no se concibe la propaganda o la publicidad comercial sin un componente de persuasión, sea éste manifiesto u oculto» (Huici Módenes, 1996, p. 41).

			Persuasión y propaganda comparten el deseo de influir mediante lo irracional y emotivo. En la persuasión, como hemos apuntado, existen dos grandes vías de prueba, una lógica que aspira a convencer, y otra psicológica, que aspira a emocionar. La propaganda sigue principalmente la vía emotiva o periférica. Además, utiliza para la consecución de sus fines algunos de los recursos persuasivos que hemos identificado, por ejemplo, la simplificación de la información. Por esta razón, la propaganda se considera uno de los muchos tipos de persuasión existentes.

			En esta línea se sitúa Miguel Roiz (1994, p. 23), para quien existen tres tipos de persuasión:

			 

			
					
1.	La persuasión cognoscitiva en la información de actualidad, que está vinculada a la recogida y transmisión de información cotidiana: a través, por ejemplo, de las noticias en cualquier medio. Este autor cita algunos ejemplos de persuasión cognoscitiva por la información de actualidad: la selección y tratamiento de las noticias sobre el acontecer; la elección de sobre quiénes y acerca de qué tratarán los reportajes; los contenidos expuestos sobre los personajes famosos, etc. Nosotros añadimos un recurso de gran importancia persuasiva: la mezcla de información y opinión.

					
2.	La persuasión ideológica, identificada con la propaganda de todo tipo, especialmente política y religiosa, y que se transmite por numerosos modos expresivos (panfleto, cine, discurso de un líder…).

					
3.	La persuasión comercial, focalizada en la publicidad de productos y marcas comerciales, en especial por medio de anuncios.

			

			 

			La persuasión ideológica se corresponde con lo que denominaremos propaganda. Puesto que ésta implica un proceso de información y persuasión, y no toda comunicación persuasiva se realiza con fines propagandísticos, nos parece más acertado hablar de propaganda y no de persuasión ideológica. Para Roiz, «no hay duda —numerosas investigaciones lo atestiguan— de que los emisores institucionales preparan convenientemente su mercancía informativa, adecuándola a lo que creen que es su público pero imponiendo por medio de los contenidos determinados significados y simbolizaciones. Normalmente informan sobre lo que ellos consideran actual y conveniente con fines informativos, pero incluyen también fines ideológicos» (Roiz, 1994, p. 24).

			 

			 

			Una aproximación al concepto de propaganda 

			 

			La palabra propaganda procede del verbo latino propagare, que significa propagarse, implantar, extender. Son muchos los autores que consideran que el término proviene de la locución latina De Propaganda Fide («Acerca de la propagación de la fe»), el nombre de una congregación vaticana creada para difundir la fe católica. Para María Victoria Reyzábal, estas iniciativas eclesiásticas constituyen el origen del concepto moderno de propaganda: «El objetivo de estos esfuerzos era suscitar la aceptación voluntaria de las doctrinas eclesiásticas, evitando la coerción explícita. Así surge la propaganda moderna, que insiste en el control sutil de las opiniones y, a través de ello, de las conductas de las masas, sin caer en las represiones o imposiciones violentas» (Reyzábal, 1999, p. 96).

			Pizarroso Quintero añade que «el fenómeno de la propaganda es inherente a la organización estatal. Estado y propaganda son inseparables. La propaganda es, pues, propaganda política, civil, estatal, o contrapropaganda. Por otro lado, religión y política, organización religiosa y organización estatal, son inseparables en su origen y en buena parte de su desarrollo histórico. La Historia misma no es otra cosa, en su origen, que un fenómeno propagandístico y, de hecho, lo sigue siendo inevitablemente hoy día de manera más o menos explícita» (Pizarroso Quintero, 1990, p. 27-28).

			Por tanto, la propaganda se remonta a muchos siglos antes de la aparición del término. En este sentido, se puede afirmar que la propaganda nace al mismo tiempo que los primeros intentos de organización social. En sus inicios el concepto está ligado con la acción de dar a conocer, extender y propagar doctrinas y creencias religiosas, pero con el paso del tiempo se extenderá también al terreno político. Domenach (1986, p. 8) asegura que sólo en el siglo XX desaparece la connotación religiosa propia de sus orígenes. 

			Es precisamente en ese siglo cuando la propaganda experimenta un gran desarrollo, que ha ido unido al de los medios de comunicación de masas. La propaganda pasa de ser una actividad más o menos intuitiva a convertirse en una acción minuciosamente planificada de acuerdo con estudios científicos. 

			Pratkanis y Aronson (1994, p. 23) sostienen que la nuestra es la «era de la propaganda». Para respaldar esta afirmación, nos recuerdan que el Gobierno de Estados Unidos gasta anualmente más de cuatrocientos millones de dólares en la contratación de más de ocho mil personas con el fin de que difundan propaganda favorable a su país, concretada en más de noventa películas al año, doce revistas en veintidós idiomas y ochocientas horas de emisiones radiofónicas, todo ello exaltando el estilo de vida americano.

			Paradójicamente, el boom de la propaganda ha coincidido de forma paralela con el desprestigio del término, que adquirió una connotación negativa tras la Primera Guerra Mundial. Como apunta Brown, «dentro del siglo actual la palabra ha llegado a adquirir oscuras connotaciones que entrañan todo un proceso frecuentemente siniestro y embustero, basado en el intento deliberado de un individuo o grupo de manipular, a menudo por medios ocultos o solapados, las mentes de otros para sus propios fines» (Brown, 1995, p. 10). El desprestigio se acentuó durante el régimen de Hitler en Alemania. 

			Esta carga peyorativa de la propaganda (sería necesario especificar propaganda política, pues el ámbito propagandístico es más amplio) ha propiciado su sustitución por eufemismos como «publicidad política», «comunicación política» o «marketing político», conceptos que se utilizan con frecuencia para designar las estrategias comunicativas desarrolladas durante las campañas electorales.

			Dado que el término ha gozado de mala prensa en las últimas décadas, han proliferado las definiciones con carga ideológica. Así, Brown entiende por propaganda «cualquier plan para propagar una doctrina o práctica para influir sobre las actitudes emocionales de los otros» (Brown, 1995, p. 12). En la misma línea se sitúa Herreros Arconada, para quien la propaganda es un hecho «íntimamente ligado con la divulgación de doctrinas e ideologías para conseguir adeptos a las mismas» (Herreros Arconada, 1989, p. 63).

			Pizarroso Quintero también considera que la acción de difundir y dar a conocer ideas es la definición más inmediata, aunque ofrece otra mucho más elaborada: «La propaganda, en el terreno de la comunicación social, consiste en un proceso de diseminación de ideas a través de múltiples canales con la finalidad de promover en el grupo al que se dirige los objetivos del emisor no necesariamente favorables al receptor; implica, pues, un proceso de información y un proceso de persuasión. Y podemos glosarla del siguiente modo: control del flujo de la información, dirección de la opinión pública y manipulación —no necesariamente negativa— de conductas y, sobre todo, de modelos de conducta» (Pizarroso Quintero, 1990, p. 24).

			Con esta definición, Pizarroso destaca una de las características principales de la actividad propagandística, ya que se refiere a ella como un proceso de información y persuasión, que persigue suscitar emociones de aprobación o rechazo en torno a determinadas ideas que se corresponden con los objetivos del emisor o propagandista. 

			Además, este autor suaviza el carácter peyorativo del término, puesto que sostiene que la actividad propagandística no es necesariamente negativa. Todo lo contrario, afirma Miguel Roiz (1994, p. 36), ya que para él la propaganda siempre se apoya en técnicas de manipulación de la verdad y en su sustitución por la mentira, incluso el propagandista utiliza la violencia para imponer sus fines. A pesar de esta afirmación, la mayoría de los autores considera que la propaganda moldea actitudes y comportamientos sin recurrir de forma directa a la violencia. 

			Asimismo, Young insiste en el cambio de actitud que pretende conseguir el propagandista, quien, a juicio de este autor, puede declarar abiertamente sus intenciones u ocultarlas. De hecho, define la propaganda como:

			 

			[...] el uso deliberado de métodos de persuasión y otras técnicas simbólicas a fin de cambiar actitudes y a la postre influir sobre la acción [...]. Uso más o menos deliberado, planeado y sistemático de símbolos, principalmente mediante la sugestión y otras técnicas psicológicas conexas con el propósito, en primer lugar, de alterar y controlar las opiniones, ideas y valores, y en último término, de modificar la acción manifiesta según ciertas líneas predeterminadas. La propaganda puede ser abierta y tener un propósito declarado o puede ocultar sus intenciones. Siempre se mueve en una estructura sociocultural determinada, sin la cual no pueden comprenderse sus aspectos psicológicos y culturales (Young, 1969, p. 201). 

			 

			Como forma de comunicación masiva, Reyzábal (1999, pp. 38-40) define la propaganda con cinco rasgos esenciales, que constituyen, a nuestro juicio, la definición más completa del término. Esos rasgos son:

			 

			
					
1.	Es una comunicación persuasiva con fines predeterminados. Es decir, se trata de una acción (comunicación) deliberada y planificada por un individuo o grupo activo (fuente o emisor) encaminada a conseguir la puesta en marcha de los mecanismos del sistema conductual del sujeto o grupo pasivo (receptor), para lograr que se produzca en él la conducta deseada por la fuente. 

			

			Por lo tanto, la comunicación propagandística se ciñe siempre a los intereses del emisor, que realiza un intento deliberado de influencia, no sólo comunicando ciertas informaciones, sino también alterando el contenido de las mismas. Es precisamente la intención deliberada del propagandista el rasgo principal de este tipo de comunicación persuasiva.

			
					
2.	Tiene carácter impersonal. La propaganda concibe al receptor de forma impersonal, es enfocado como sujeto colectivo y dominado por sus afectos (Ferry et al., 1992, p. 118).

					
3.	Su contenido es ideológico. Los contenidos y la temática de la propaganda pertenecen siempre a categorías ideológicas (políticas, religiosas, filosóficas...) o se refieren a grupos con unas ideologías determinadas.

					
4.	Pretende la perpetuación o el cambio en las estructuras de poder. La intencionalidad de toda propaganda puede resumirse en el siguiente objetivo: conquistar o mantener el poder. Si éste no se posee, se aspira a lograrlo, enfrentándose a quien lo detente. Si el emisor ya posee el poder, su propaganda se encaminará a conseguir la afirmación y perpetuación en el mismo.

					
5.	Persigue provocar la congruencia en el persuadido. Intenta que pensamiento y acción sean concordantes. De esta forma, una vez aceptada la propuesta contenida en el mensaje propagandístico, el individuo tenderá a eliminar las contradicciones, si las hubiese, entre el contenido del mensaje y su conducta posterior.

			

			 

			Por tanto, la propaganda es un proceso comunicativo —un proceso de información y persuasión—, de contenido ideológico, que persigue modificar las actitudes de las personas a las que se dirige, con objeto de adecuarlas a los objetivos deseados. Se trata de un proceso organizado, planificado previamente por el propagandista, que mantiene, por lo general, ocultas sus intenciones y utiliza múltiples canales y medios para conseguir sus fines.

			 

			 

			Diferencias y semejanzas con la publicidad

			 

			Como se ha comentado anteriormente, muchas definiciones de propaganda están en función del término publicidad, equiparando en algunas ocasiones ambos conceptos, ya que las dos son formas de comunicación que pretenden influir en las personas. A pesar de ello, es en el contenido ideológico y político donde los teóricos establecen la distinción entre propaganda y publicidad, aunque reconocen que determinar la relación y las diferencias entre ambas no resulta sencillo, pues se trata de un terreno resbaladizo, en el que es complicado delimitar dónde acaba una y dónde empieza la otra. 

			Guy Durandin señala que «la propaganda y la publicidad tienen, la una y la otra, el papel de influir en las personas a las que se dirigen, pero se diferencian por sus ámbitos de aplicación: habitualmente se habla de publicidad cuando esta influencia se ejerce en el dominio comercial, y de propaganda cuando se trata de problemas políticos, ideológicos o de interés general» (Durandin, 1995, p. 135). Una distinción similar establece Domenach (1986, pp. 7-8), quien asegura que ambas utilizan medios de difusión idénticos, en muchos casos los que la publicidad ha puesto a disposición de la propaganda, pero se distinguen en el hecho de que la propaganda persigue un fin político y no comercial.

			Por su parte, María Victoria Reyzábal reconoce que los ámbitos de aplicación de la propaganda y la publicidad son, en principio, diferentes, pero asegura que «en la propia palabra publicidad no hay nada que limite esta actividad al ámbito mercantil. Por su origen etimológico, el término publicidad designa simplemente la cualidad de lo que es público, o de lo que el público tiene derecho a conocer» (Reyzábal, 1999, p. 70). Asimismo, Reyzábal establece algunas similitudes entre ambas: se prestan mutuamente sus métodos; adaptan los argumentos en los diferentes sectores de la población, que ambas suelen llamar «blanco» (target); las dos persiguen medir los efectos de sus campañas, y recurren a mensajes simples, que se concretan en frases impactantes y repetidas, los eslóganes. 

			No obstante, esta autora apunta otras diferencias: «En realidad, los mensajes publicitarios no hacen sino exhibir, sin demasiada profundidad, los principios e ideales imperantes en nuestra sociedad: la juventud, la belleza, el hedonismo, el éxito fácil, algo que también suelen hacer, a veces, los propagandísticos, si bien, en otros casos, se ven obligados a intentar cambiar ciertos valores o posturas éticas» (Reyzábal, 1999, p. 71). En este sentido, Eulalio Ferrer, que llega a establecer dieciocho diferencias entre propaganda y publicidad, asegura que «en la propaganda se rinde culto a la personalidad y se manipula la conciencia del hombre. En la publicidad se rinde culto al consumo y se manipulan los deseos del hombre» (Ferrer Rodríguez, 1992, p. 242).

			Sin embargo, otros autores, como es el caso de Adrián Huici, se refieren a ellas como expresiones sinónimas: «Una de las formas que los políticos tienen para hacer circular la información y para comunicar sus ideas es la propaganda o publicidad política. Sin ésta no sería ni siquiera concebible uno de los grandes actos de la vida política, como es el de las elecciones» (Huici Módenes, 1996, p. 44). En este sentido, Eulalio Ferrer apunta que «propaganda y publicidad han sido términos que, durante tiempo, sobre todo en el mundo de habla hispana, se han usado con una significación común, asociando a ellos un mismo concepto: el anuncio o reclamo de productos y servicios que venden y compiten» (Ferrer Rodríguez, 1992, pp. 17-18).

			No obstante, aunque las similitudes son muchas, la propaganda y la publicidad son distintas en su origen. Desde una perspectiva histórica y léxica, el concepto de propaganda apareció antes que el de publicidad, e iba asociado a la esfera del poder, inicialmente religioso, como señalamos anteriormente. Además, María Victoria Reyzábal destaca que «la propaganda alcanza primero pleno desarrollo y sistematización metodológica, lo cual se correlaciona con la creciente organización y complejización de la vida política de los pueblos y con la consolidación de la idea de Estado. Por su parte, la publicidad, en el sentido moderno del término, constituye un producto mucho más reciente, fruto del afianzamiento del capitalismo de mercado» (Reyzábal, 1999, p. 74).

			Por tanto, la propaganda fue la primera, pero cuando las condiciones económicas lo permitieron, derivó en lo que hoy entendemos por publicidad. Para Huici, «se puede dar plenamente la razón a este argumento si se toma la propaganda strictu sensu; pero, en sentido amplio no podemos dejar de ver atisbos de actividad comunicativa publicitaria (comercialmente hablando) desde los tiempos más pretéritos, inclusive cuando los mecanismos de intercambio económico pudieran ser tan rudimentarios como el trueque» (Huici Módenes, 1996, p. 36). A pesar de esta afirmación, reconoce que la publicidad comercial, en el sentido moderno del término, es un producto mucho más reciente.

			Además, este autor afirma que si la propaganda predecía a la publicidad comercial que, a su vez, se nutrió de aquélla, «hoy podemos afirmar que esta relación se ha invertido. La publicidad política [la propaganda] se ha apropiado de los métodos desarrollados y perfeccionados por la publicidad comercial en la segunda mitad de este siglo» (Huici Módenes, 1996, p. 39). 

			De hecho, en la actualidad, lo político y lo comercial se asemejan cada día más, hasta el punto de que un candidato político «se vende» con las mismas técnicas utilizadas por la publicidad comercial. Y los mensajes de ésta pueden poseer una carga ideológica. En este sentido, para Ramón Reig «la publicidad es una ciencia nacida al desarrollo de la forma de hacer mercantil. Lo que sucede es que, ejecutando la función para la que ha sido creada, promocionar productos y venderlos, emite al mismo tiempo una serie de mensajes “tangibles” o subliminales que en no pocas ocasiones se convierten en manifestaciones de proyección ideológica» (Reig, 1992, p. 9).

			Por tanto, la propaganda y la publicidad se han ido acercando cada día más, utilizando en la actualidad técnicas similares con las que intentan conseguir una determinada reacción en el público al que se dirigen, ya que son formas de comunicación colectiva que pretenden influenciar y modificar conductas. 

			 

			 

			Peculiaridades de la propaganda como acto de comunicación

			 

			La propaganda ha sido definida como un proceso comunicativo, donde encontramos el esquema básico de emisor, mensaje y receptor. Como tal proceso, posee una serie de peculiaridades que la caracterizan.

			 

			Los emisores

			 

			El propagandista es el nombre que recibe el emisor de los mensajes propagandísticos. Puede desempeñar esta función una persona individual o un grupo u organización. Para Reyzábal, «su principal característica radica en que su actividad se dirige principalmente a promover sus propios intereses. La coincidencia de éstos con los del receptor ocupa un lugar secundario. El contenido del mensaje también queda supeditado a su eficacia como medio capaz de lograr los fines para los que el mismo ha sido concebido» (Reyzábal, 1999, pp. 161-162). 

			Por esta razón, es frecuente que el propagandista mantenga ocultas sus intenciones, e incluso su propia identidad, pues sólo así el receptor creerá que no hay un interés encubierto por parte del emisor y será más susceptible de ser persuadido.

			Pizarroso Quintero (1990, p. 28) resume perfectamente la actividad que desarrolla el propagandista: control del flujo de la información y orientación de la opinión pública en un determinado sentido. A estos objetivos, Reyzábal une la manipulación de los patrones de comportamiento de las personas a las que dirige su mensaje. Veamos de forma detallada cada uno de ellos.

			 

			
					
a)	El control del flujo de información. Esta acción es clave para el éxito de la propaganda. Aunque las vías de control son múltiples, Reyzábal considera que «el terreno más idóneo para el dominio lo constituyen las personas que desconocen otra forma de ver la realidad, distintas a las que propone aquel que desea imponer la suya» (Reyzábal, 1999, p. 163). 

			

			El control del flujo de la información se puede realizar ocultando parte de la misma, seleccionando el momento más adecuado para su difusión y el público al que se dirigirá, o, incluso, distorsionando dicha información. El propagandista tratará de controlar los medios de comunicación, puesto que éstos son la fuente de distribución de los contenidos. Este control puede ir desde la censura encubierta o declarada hasta la presión a través de mecanismos económicos, por ejemplo. 

			
					
b)	Dirección de la opinión pública. Mediante esta actividad, el propagandista se dirige a influir en las actitudes y creencias de otros. Para ello, ha de captar la atención de un determinado público, apoyándose en actitudes previas, ya que de esta forma sus ideas conectarán con la tradición cultural del auditorio, que captará mejor el mensaje propagandístico si comparte el mismo bagaje historicocultural que el emisor. Por lo tanto, los mensajes que se emitan tendrán mayor impacto si están de acuerdo con las motivaciones, creencias, actitudes y valores existentes.

					
c)	Manipulación de conductas. Para Reyzábal, el objetivo último de la propaganda, aunque no siempre se alcance, «consiste en provocar una determinada acción, «mover a la acción», como expresaba Lenin, y, yendo más lejos aún, en establecer patrones de conducta, es decir, hábitos (que se adquieren por la repetición de un determinado comportamiento durante un largo periodo de tiempo)» (Reyzábal, 1999, p. 171). 

			

			 

			Los códigos

			 

			La propaganda como forma de comunicación recurre a todos los códigos existentes: verbal, icónico, musical, etc. Siguiendo a María Victoria Reyzábal (1999, pp. 178-188), a continuación describimos los códigos más relevantes utilizados por la propaganda:

			 

			
					
a)	La palabra. El lenguaje verbal constituye el código principal utilizado por el propagandista para influir sobre la voluntad de las personas. Esta influencia de las palabras sobre la mente se canaliza a través de fórmulas sencillas como pueden ser las consignas, eslóganes o frases hechas («Tierra y pan», la «madre patria», etc.). Además, existen otros recursos que resultan igualmente influyentes: el tono de voz, la expresión de la cara, los gestos, los tamaños de letra, etc. 

			

			Pizarroso Quintero habla también de la palabra escrita como medio propagandístico, principalmente a partir de la aparición de la imprenta. «Libelos, panfletos, prensa periódica, hojas sueltas, carteles, etc., son instrumentos fundamentales de la propaganda política desde el siglo XVI y alcanzarán su máximo esplendor en el siglo XIX con la prensa popular y la prensa de masas, para ceder el paso, en nuestro siglo, a nuevos medios como la radio y la televisión» (Pizarroso Quintero, 1990, p. 31).

			
					
b)	La imagen. En sus más diversas variantes (ídolos, estatuas, caricaturas, retratos, fotografías, grafiti, etc.), la imagen ha ejercido a lo largo de la historia una gran influencia sobre el comportamiento humano, ya que es el recurso expresivo más eficaz y que mejor penetra en las emociones de los receptores. 

			

			Tienen gran interés las imágenes simbólicas, como el pez de los primeros cristianos o la cruz gamada, ya que el símbolo implica un enorme ahorro comunicativo. Además, los símbolos visuales conectan con determinados recuerdos de carga emocional, con lo que favorecen que el proceso de recepción sea acrítico y que se consigan ciertos tipos de conductas poco reflexivas y, en general, espontáneas.

			
					
c)	La música. Su presencia en las estrategias propagandísticas ha sido continua, desde los cantos guerreros o religiosos de la Antigüedad, hasta los himnos y canciones revolucionarias de todas las épocas. Estas manifestaciones han propiciado la cohesión de los grupos, para introducir ideas a través de un mensaje que resulta fácil de retener y, por lo tanto, de repetir (Pizarroso Quintero, 1990, p. 31).

					
d)	Los hechos. Muchos acontecimientos históricos se han realizado expresamente con fines propagandísticos. Así, por ejemplo, determinados hechos militares se han producido como demostración de fuerza y no para conseguir una ventaja estratégica.


					
e)	Los espectáculos públicos. Tienen una función propagandística innegable. Surgen en la Antigüedad con los juegos olímpicos, el teatro griego y otras celebraciones y ceremonias tanto civiles como religiosas. Continúan con los desfiles romanos y los acontecimientos multitudinarios de la Revolución Francesa o las concentraciones nazis y, en nuestro tiempo, se manifiestan tanto en actos lúdicos o culturales (conciertos, encuentros deportivos, premios literarios, etc.) como políticos (manifestaciones, mítines electorales, congresos...) o incluso religiosos. 

			

			 

			Los medios

			 

			La propaganda emplea canales de difusión muy variados, desde la transmisión directa de persona a persona, que puede conducir a la pro­pagación de rumores, hasta la difusión a través de los medios de comunicación de masas. Estos últimos constituyen en la actualidad el principal canal utilizado por el propagandista, ya que le permiten llegar a un público más numeroso, que utiliza precisamente los medios de comunicación para acceder al conocimiento de la realidad.

			El propagandista selecciona los medios de difusión en función del tipo de audiencia a la que se dirige. En este sentido, cuanto menor sea la independencia del medio, es decir, cuanto mayor control tenga el emisor sobre dicho medio, más garantía habrá de que el mensaje difundido responda exactamente al deseado por el propagandista. 

			 

			Los receptores

			 

			En el caso de la propaganda como acto de comunicación, el receptor desconoce generalmente las intenciones que persigue el emisor de los mensajes. Esta circunstancia la genera el propagandista de manera consciente, ya que con esta medida se garantiza, en cierta medida, el éxito de su acción. 

			Por otra parte, si bien este apartado no pretende realizar un estudio profundo sobre la recepción de los mensajes, sí queremos apuntar algunas situaciones que aumentan la vulnerabilidad del receptor frente a la propaganda. En este sentido, la mayoría de los estudios relacionados con la persuasión ponen de manifiesto que la gente tiende a exponerse a aquellas comunicaciones que están de acuerdo con sus intereses y actitudes ya existentes, y rechazan o eluden aquellas que no se ajustan a esos requisitos previos.

			La profesora Reyzábal sostiene que «el rasgo fundamental que hace vulnerables a los individuos frente a la manipulación propagandística es la sugestionabilidad, es decir, lo receptiva que cada persona sea a la sugestión. El acto de sugestionar podría definirse como el intento de inducir en otros la aceptación de una creencia específica sin proporcionar evidencia ni base lógica alguna para su aceptación, exista o no dicha base. Inicialmente, las personas más manipulables se encuentran entre «los mal informados y los ignorantes, los ingenuos y los que viven aislados..., las personas carentes de espíritu crítico..., las personas de fuertes necesidades» (Reyzábal, 1999, p. 196). 

			Las concentraciones masivas también aumentan la capacidad de influir, puesto que en ellas la población se sumerge en una especie de ena­jenación. «Se siente integrada en una unidad superior, la muchedumbre, y experimenta cierta sensación embriagadora de pertenencia que le resulta placentera o apaciguadora, particularmente cuando atraviesa épocas de vacío y desorientación individual o colectiva o de falta de alternativas a los problemas sociales y económicos.» (Reyzábal, 1999, p. 196.) 

			Los códigos y canales de la propaganda resultan, como acabamos de ver, extraordinariamente diversos. El receptor ya no es una audiencia masiva, sino una audiencia seleccionada, a la que se influye por la vía emotiva e irracional, apelando a los instintos, deseos, actitudes y prejuicios previos de esa audiencia.

			 

			 

			Estrategias, técnicas y recursos propagandísticos

			 

			En la actualidad los recursos de la propaganda son tan diversos que resultaría imposible hacer una sistematización exhaustiva. A pesar de la gran diversidad de técnicas y recursos, Domenach (1986, pp. 52-80) establece cinco reglas básicas de la propaganda:

			 

			
					
1.	Regla de la simplificación. La propaganda se esfuerza por lograr la simplificación, para ello el mensaje debe ser breve y claro, pues sólo así puede ser captado fácilmente como totalidad. Esto se consigue reduciendo la información al mínimo, por ejemplo, en un eslogan o en un símbolo, bien gráfico (siglas), de imagen (banderas, emblemas, etc.) o un símbolo musical (el himno), y prescindiendo de cualquier argumentación racional.


			

			Pizarroso Quintero apunta como recurso de simplificación que «la propaganda debe concentrarse en un solo objetivo (regla del único enemigo): hay que localizar un enemigo —una persona, un grupo, un país— y contra él concentrar todos los argumentos. Del mismo modo, la exaltación debe concentrarse en una persona o en un grupo. En este sentido, la utilización del héroe y, sobre todo, del mártir, es una vieja técnica propagandística» (Pizarroso Quintero, 1990, p. 35). Así, por ejemplo, los revolucionarios franceses no combatían contra Francia, sino contra Napoleón. 

			Reyzábal asegura que este recurso de señalar al enemigo «tiene notables consecuencias psicológicas: favorece la cohesión grupal, estimula el instinto de autodefensa junto con las emociones asociadas a él, actuando como potente estímulo catártico, movilizador y «purificador» de numerosas frustraciones que se canalizan a través de agresividad hacia ese enemigo externo» (Reyzábal, 1999, p. 174). 

			Por su parte, Miguel Roiz (1994, p. 54) añade otro proceso de simplificación, la reducción de las alternativas de orientación moral hacia la situación o acontecimiento, a dos situaciones antagónicas: la buena/la mala, la positiva/la negativa, la nuestra/la suya, etc. En este sentido, Ramón Reig sostiene que este recurso es utilizado con frecuencia por los medios de comunicación: «Buena parte de la información, sea periodística, sobre todo en este caso, o publicitaria, llega hasta el receptor sobre una base binaria bien-mal, positivo-negativo, es decir, de forma simplista y emotiva (sentimental)» (Reig, 1994, p. 7).

			Al respecto, un estudio sobre los contenidos audiovisuales en la niñez revela que «aquellas acciones en las que los “buenos” practican actos de violencia contra los “malos” pueden dar lugar a un sentimiento de justificación de la práctica violenta cuando se haga por “buenas razones”» (Canela, 2006, p. 101).

			
					
2.	Regla de la exageración y desfiguración. Implica ofrecer únicamente los contenidos favorables al emisor, enfatizándolos al máximo. Por el contrario, el propagandista se limita a guardar silencio en aquellos puntos en los que está débil. 

					
3.	Regla de la orquestación. Esta regla aconseja repetir una y otra vez la idea central, variándola de acuerdo con las características del medio y de la audiencia. Reyzábal reconoce que «la reiteración constante de ciertas cuestiones constituye un factor decisivo para que un determinado mensaje sea asimilado por el público, incluso cuando se trata de frases sin ningún contenido importante» (Reyzábal, 1999, p. 173).

					
4.	Regla de transfusión. El propagandista aprovecha los prejuicios, valores y creencias que ya posee el público al que se dirige el mensaje, puesto que de esta forma conecta con las necesidades del auditorio y se facilita el proceso de influencia. 

					
5.	Regla de la unanimidad y del contagio. Para crear unanimidad se recurre a ideas comunes (la amistad, la solidaridad...), al testimonio de personas con prestigio o a expresiones masivas que contribuyan a esa impresión de unidad. Una de las técnicas persuasivas utilizadas para crear esta sensación de unanimidad es la que Pratkanis y Aronson denominan «grupalón», que se refiere a la tendencia de los individuos a formar grupos con los que se identifican. 

			

			 Se trata de un mecanismo que confiere sentido a nuestras vidas, pero, como apunta Adrián Huici, tiene el riesgo de identificar al otro grupo «como el «ajeno despreciable», con lo que se deshumaniza a los sujetos extraños, a los que se colocan todo tipo de etiquetas (judío, negro, bosnio, chicano, etc.). Una vez apartado el extraño de su condición de humano ya no hay inconvenientes ni trabas éticas para su eliminación» (Huici Módenes, 1996, p. 142).

			 Junto a estas reglas generales, existe una gran variedad de recursos propagandísticos mucho más específicos. Para establecer esta clasificación, hemos recurrido a la obra Medios de comunicación social. Teoría y práctica en Estados Unidos y en el mundo, donde Merril (1992, pp. 78-80), siguiendo a Laswell, habla de siete estrategias básicas de la propaganda, que son:

			 

			
					
1.	El uso de etiquetas: el propagandista pone etiquetas con significado positivo o negativo al producto, proyecto, programa...., sin proporcionar datos o evidencias sustanciales para justificar el uso de las mismas. Se apela a los prejuicios del público presentando etiquetas superficiales.

					
2.	Presentar testimonios: consiste en utilizar a una persona con credibilidad para los receptores que dé testimonio del valor de lo que se está presentando. Se pide al público que aprecie algo porque alguien conocido dice que a él le gusta.

					
3.	«Haz como todos»: es una llamada al instinto social, a nues­tro deseo de encajar con un grupo.

					
4.	Generalizaciones resonantes: vagas generalizaciones y palabras positivas para crear una imagen positiva en la mente del público. Se trata de presentar imágenes emocionales carentes de datos objetivos.

					
5.	El hombre sencillo: se basa en la asociación, un intento del propagandista de presentarse ante el público como uno de sus miembros.

					
6.	Transferencia: el propagandista intenta transferir el respeto que la gente tiene por algún símbolo hacia un proyecto, producto o candidato.

					
7.	El juego de cartas: es difícil de detectar, ya que se usan la mentira, los prejuicios, el decir verdades a medias, la exageración, la censura total y la distorsión general.

			

			 

			Merril (1992, pp. 81-82) traduce estas estrategias al mundo periodístico y menciona las siguientes técnicas propagandísticas:

			 

			
					
a)	La creación de estereotipos: la simplificación de la realidad, la presentación de las personas y de los documentos de forma estática y unidimensional. Para Reyzábal, este recurso «consiste en “tipificar” a la gente o cualquier aspecto de la realidad mediante palabras o expresiones generalizadoras, creando una impresión que, a la larga, resulta casi impermeable a los datos que aporta la experiencia directa. Así, la percepción de “los negros”, “los capitalistas”, “los vascos”, etc., y la reacción ante ellos no se explican por sus características como individuos, sino en función de ciertos juicios preconcebidos y generalizadores» (Reyzábal, 1999, p. 172). Como se puede apreciar, esta técnica podría equivaler al uso de etiquetas, ya que ambas responden a un mecanismo de simplificación de la información.


					
b)	La presentación de las opiniones como hechos: se da una opinión disfrazada de hecho.

					
c)	Hablar a través de otras fuentes: hacer que otros den opiniones que son cuidadosamente seleccionadas, pero que están de acuerdo con las propias opiniones del periodista.

					
d)	Atribuciones tendenciosas: se trata de usar adjetivos y verbos cargados de significado para presentar un aura positiva o negativa a las citas directas o indirectas.

					
e)	Selección de información: el emisor actúa de forma tendenciosa usando ciertos hechos, pasando por alto o disminuyendo la importancia de otros. Si se sigue una pauta fija de selección de información y se hace intencionadamente, entonces es propaganda.

					
f)	Control planificado de la información: no nos referimos a la censura (término reservado al Gobierno), sino a la decisión del comunicador de masas de omitir completamente un reportaje, o dejar cierta información fuera del mismo.

					
g)	Uso de etiquetas: al usar términos que tienen contenido de opinión y no contenido objetivo.

					
h)	Autoridad vaga: el uso de algunas formas introductorias de presentar, tales como «Mucha gente dice...». Este tipo de atribuciones puede ocultar desde una intencionalidad de la fuente no manifiesta en el texto, hasta una información de segunda mano no verificada (García Gordillo, 1998, p. 114).


					
i)	Objetividad selectiva: consiste en usar datos específicos, información amañada y citas en relación con algunas personas para, de acuerdo con la intención, dar una imagen positiva o negativa.

					
j)	Generalizaciones exageradas: se atribuye a todo un grupo las opiniones de una o dos personas.

					
k)	La táctica del «no estaba disponible»: una persona no respondió a cierta crítica. El impacto es negativo.

			

			 

			Brown (1995, p. 25) enumera técnicas similares a éstas, pero incluye dos de gran interés: la sustitución de nombres o la sustitución de términos neutrales por otros con connotaciones emocionales, como es el caso de «rojo» en lugar de «comunista», y el predominio de la afirmación en lugar de la argumentación.

			 

			 

			La fabricación del consenso

			 

			Desde un punto de vista estructural, Noam Chomsky y Edward Herman denuncian la existencia de un modelo de propaganda en los países democráticos o de democracia liberal, como el caso de Estados Unidos, donde señalan cinco elementos o conjuntos de nuevos filtros a través de los cuales la información que llega al ciudadano es procesada de tal manera que ayuda a mantener el clima de opinión conveniente al sistema. Tales filtros son los componentes del modelo propagandístico de lo que han llamado «la fabricación del consenso» (manufacturing consent). Los medios de comunicación se convierten, de acuerdo con este modelo, en medios de «reverencia» al poder político y económico, de ahí que los valores que se transmitan en los productos audiovisuales sean propios del capitalismo.

			Se trata de una visión contra los medios que plantea una definición del sector de la comunicación periodística como un «sistema de mercado dirigido», «cuya dirección corre a cargo del gobierno, de los líderes de la comunidad, los propietarios y los ejecutivos de los principales medios de comunicación y los diversos individuos o grupos a quienes se ha asignado o permitido emprender iniciativas constructivas» (Chomsky y Herman, 1990, p. 14).

			Para estos autores, los medios contribuyen a difundir los mensajes acordes con los intereses privados y del Gobierno. Incluso en aquellos supuestos en los que los medios publiquen información que discrepe con esa elite, «se someten —según estos autores— convenientemente a las asunciones del modelo; ello excluye en la práctica de los medios de comunicación cualquier disidencia fundamental (aunque se permita en la prensa marginal), y da pie a un sistema de propaganda que resulta bastante más creíble y efectivo, al articularse en torno a unos motivos patrióticos, que otro que se basara en la censura oficial» (Chomsky y Herman, 1990, p. 18). 

			Y este modelo propagandístico se centra en cinco filtros: 

			 

			
					
1.	La concentración de propiedad y orientación al beneficio económico por parte de los medios de comunicación. Fernando Quirós resume perfectamente cómo este filtro afecta a la información: «Por una parte el sistema financiero envía un mensaje muy claro: las empresas están para ganar dinero vendiendo información. Por otra parte, la conexión de las empresas de medios con los grandes capitales y con las esferas gubernamentales a todos los niveles hace que los intereses de los medios de comunicación coincidan con los de la elite del poder de la que forma parte. Ante cualquier acontecimiento que ponga en peligro el statu quo, el estrato superior de los medios reacciona sirviendo a la elite del aparato ideológico» (Quirós Fernández, 1998, p. 228).

					
2.	La publicidad como fuente principal de ingresos de los medios y como licencia para hacer negocios. Los anunciantes no están dispuestos a sufrir críticas adversas para sus empresas o productos en aquellos medios de comunicación donde invierten, por lo que estos medios tenderán a no defraudarlos para no perder la financiación procedente de la publicidad.

			

			En opinión de Ramón Reig (1992, pp. 28-29), la tendencia a la mercantilización de la información priva de rigor informativo y de análisis a un medio de comunicación, puesto que dicho medio, sometido a ciertas ataduras económicas, no puede cuestionar ni analizar seriamente cada información concreta. Además, ensombrece, degrada y resta valor a la tarea del profesional de la comunicación, al que reduce a una especie de «publiperiodista» sin capacidad para ejercer su actividad libremente.

			
					
3.	El suministro de noticias a los medios de comunicación.

					
4.	Las contramedidas y correctivos diversos como métodos para disciplinar a los medios de comunicación. La influencia sobre los medios de comunicación se realiza con diversos instrumentos desde el poder, de tal manera que se silencian las críticas a los valores preestablecidos por dicha elite. Fernando Quirós apunta que «la queja, la llamada telefónica a la dirección o al editor, la presión directa, son los más utilizados, tanto por los poderes políticos como por los económicos» (Quirós Fernández, 1998, p. 229). Por eso, si se intuye que algunos acontecimientos pueden provocar una postura crítica, lo más probable es que sean eliminados.

					
5.	El «anticomunismo» y las inclinaciones patrióticas como mecanismos de control. Es decir, el modelo utiliza los sentimientos primarios de forma que inmoviliza a los públicos o los persuade para movilizarse en una determinada dirección.


			

			 

			Para Chomsky y Herman estos elementos interactúan y se refuerzan entre sí. La materia prima de las noticias pasa por sucesivos tamices que eliminan lo inconveniente, tras lo cual está lista para ser publicada. Y este proceso «se realiza de una manera tan natural que la gente que trabaja en dichos medios, y que con frecuencia actúa con absoluta integridad y buena voluntad, son capaces de autoconvencerse de que eligen e interpretan las noticias de una manera “objetiva” y sobre la base de unos nuevos valores profesionales. De hecho, dentro de los límites que imponen los filtros que hemos señalado a menudo son objetivos, puesto que las constricciones tienen tanto poder y están integradas en el sistema de una manera tan consustancial que cuesta imaginar unas bases alternativas a partir de las que realizar nuevas elecciones» (Chomsky y Herman, 1990, p. 22).

			Este modelo propagandístico, más que un modelo teórico, es un conjunto de categorías de análisis a través del cual se reconoce la existencia de ciertos condicionantes para lograr el consenso popular ante el sistema político imperante. De acuerdo con ello, existe una clara relación entre los medios de comunicación y los grupos de poder que manejan la economía nacional e internacional. Tal circunstancia le da fuerza a los medios de comunicación, pero no por sí mismos, sino como instrumentos de intereses economicopolíticos. No es una teoría conspiratoria, sino un análisis estructural de producción informativa.

			La validez de esa propuesta rebasa los límites de la sociedad norteamericana en la que se centraron Chomsky y Herman y está en la base de la transmisión de actitudes y valores por parte de la televisión hacia los niños y adolescentes.
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