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			Objetivos

			–Ampliar conocimientos sobre la historia del uso político de la TV y la radio.

			–Analizar el diseño del mensaje mediante la propaganda y la comunicación política y sus tipologías.

			1.1.Introducción

			La presencia de políticos en los medios de comunicación y en especial en la televisión y por extensión en la radio, se ha convertido en el siglo XXI en un fenómeno habitual de la agenda de los medios. Esta presencia va mucho más allá de los tradicionales debates electorales, su presencia copa casi todos los géneros televisivos: información, entretenimiento e incluso la ficción. A finales del siglo XX (Debod, 1983) la continua presencia en televisión comenzó a moldear un nuevo término: telepolítica. La preeminencia del medio audiovisual en la política, lejos de difuminarse ha aumentado debido a la expansión de internet y las redes sociales que han copado grandes espacios de lo que hasta ahora venía siendo coto de la privacidad de los ciudadanos.

			[image: ]

			En la actualidad, la mediatización de la política es un elemento aceptado por parte de la ciudadanía pero más importante es el proceso de audiovisualización. La televisión (en sus diferentes acepciones como veremos) es el canal más utilizado por la ciudadanía para definir su voto, por lo que la construcción de la imagen del candidato resulta un proceso crucial del que se ocupan los expertos en comunicación política.

			La política se aprovecha de los formatos televisivos existentes y se extiende por el fenómeno de las redes sociales e internet, en un intento de control que está redefiniendo las reglas de la intervención política en los medios y el efecto que posee la fijación de la agenda por parte de los medios y las organizaciones políticas. Existe un esfuerzo deliberado por parte de los políticos de mostrar su faceta más humana con el fin de que las audiencias conozcan a la persona y no al personaje.
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			En las siguientes páginas se ofrece un panorama de cómo la televisión y la radio configuran el mensaje político y cómo estos medios, junto con la emergencia de internet moldean el mensaje político y a los protagonistas de la política.

			1.2.El diseño del mensaje
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			Antes de realizar la elección del mensaje deberíamos observar y conocer cuál es el proceso de comunicación, ya que existe una diferencia capital entre lo que queremos transmitir y lo que finalmente el público percibe. Para ello deberemos comprender varios conceptos:

			–Emisor: Es quien produce el mensaje, también conocido como el agente que transmite la información. La transmisión puede ser efectuada por una persona, un grupo o una máquina y que se denomina fuente.

			–Receptor: Es quien recibe la información transmitida por el emisor. El receptor efectúa el proceso inverso al del emisor ya que de él depende la interpretación del mensaje mediante el proceso de decodificación. Para que exista una comunicación eficaz, tanto emisor como receptor deben hacer uso del mismo código. Como es lógico en un proceso de comunicación las partes alternan sus roles, algo que en el caso de la comunicación corporativa y comercial a través de la publicidad no ocurre de la misma manera.

			–Código: Es el medio utilizado para la construcción del mensaje y que reúne el conjunto os sistema de signos utilizados por el emisor para la codificación del mensaje. Puede recurrirse a elementos verbales o no verbales.

			–Canal: Es el medio por el que se difunde la información que va del emisor al receptor y debe ser entendido como el soporte elegido por el emisor para enviar su mensaje. Los canales se organizan en dos grupos los personales, de una persona a otra y los masivos. Este último hará uso de los medios de masas.

			–Contexto: Es aquel conjunto de situaciones externas que rodean al mensaje, es decir, el ambiente físico o la situación del momento que influyen en las circunstancias sociales, culturales, económicas, políticas y que pueden influir en el resto de los elementos. El contexto es primordial para entender el mensaje.
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			Proceso de comunicación Fuente: Comunicación Corporativa 4221

			Finalmente estudiaremos el concepto de mensaje, que es la parte primordial del proceso de comunicación descrito en líneas anteriores ya que es el objeto de la comunicación. Entendemos por mensaje a la información que el emisor transmite sin él no existiría proceso de comunicación.
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			Fuente: Marketing-XXi.com

			El proceso de comunicación deja claro la necesidad de poseer en la empresa u organización de un equipo humano especializado. Como podemos observar en el cuadro anterior, existe un grave problema de desvirtualización del mensaje de manera que este llegue al consumidor alterado. Trasladándonos a un contexto empresarial, no podemos permitir que la imagen de nuestra empresa o nuestro producto, quede atrapado en una maraña de ruido y malos entendidos generados por la distorsión del mensaje original.
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			1.2.1.Propaganda, comunicación persuasiva y comunicación política

			En ocasiones, la función de la comunicación persuasiva es confundida con la propaganda. Propaganda y publicidad buscan ejercer un efecto sobre los receptores. Es cierto que la comunicación persuasiva busca un cambio en la percepción del receptor, existiendo una clara intención manifiesta de la fuente de modificar la conducta en algún sentido.
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			Conseguir que un mensaje sea convincente requiere de la utilización de su grado de intensidad y el uso de recursos retóricos, lógicos y argumentativos que operan sobre las representaciones previas de los receptores; de manera que pueden modificarlas total o parcialmente, o bien reforzarlas, según la intención emisor.

			Por ejemplo, si el emisor consigue convencer al receptor que las propuestas incluidas en el mensaje (argumentaciones, decisiones o valoraciones) concuerdan con las ideas y creencias de quienes reciben los mensajes persuasivos, la persuasión será un éxito.

			La comunicación persuasiva no se encuentra lejos de la manipulación informativa, que entendemos como aquellas acciones encaminadas a ofrecer una información sesgada de un acontecimiento concreto con la clara intencionalidad de favorecer unos intereses concretos.
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			Los procedimientos persuasivos están encaminados a disminuir las resistencias psicológicas de los receptores expuestos a la comunicación. Al mismo tiempo, verifican la correcta trasmisión del mensaje y, sobre todo, se concentran en captar la atención del auditorio. A los procedimientos persuasivos se le une lo que se conoce como persuasión cognoscitiva, un mecanismo que relaciona las necesidades imprescindibles de los seres humanos de poder recibir información.

			El proceso de selección de la noticia a transmitir ya implica una intención manipuladora.

			Un ejemplo: sólo se incluyen dentro del mensaje como objetos y datos de referencia aquellos útiles a los fines manipuladores o, para ser más exactos, a los fines por los que se ejerce influencia, algunos de los cuales pueden ser positivos: por ejemplo educativos o de creación de emociones. Existe una creciente instrumentalización persuasiva de los datos procedentes de la investigación sociológica, en especial de las encuestas y sondeos de opinión basados en muestras representativas de base estadística. Cuando una información periodística ofrece noticias de actualidad, suele -si tiene datos- acompañarlas de resultados de sondeos o encuestas recientes, que muy a menudo se utilizan para demostrar determinados comentarios e incluso para justificar juicios y valoraciones subjetivas. Este tipo de noticias persuade porque integra en la información sobre la actualidad valoraciones pertinentes. Además, al basarse en técnicas de base científica (estadística, matemática) tiene un gran poder de convicción.

			La propaganda, desde una perspectiva psico-sociológica, se concibe como: “El intento deliberado realizado por agentes especializados, para provocar vuelcos en la opinión y en el sentimiento” (Ash, 1964). Técnicamente, toda propaganda es un manejo y manipulación de las opiniones, y sobre todo, de los sentimientos colectivos, basándose en el carácter sugestionable e irreflexivo de muchas de nuestras actitudes y creencias personales sobre diferentes aspectos de la vida social.

			Desde una perspectiva ética, hay importantes diferencias entre la propaganda con fines de información o formación, pero con contenidos que se caracterizan por sus significados y símbolos de tolerancia y liberalidad, de la propaganda con fines manipuladores de las conciencias y de los comportamientos. La educación como institución social favorece por su propia naturaleza una actualización de los contenidos de la enseñanza que, al reconocer la existencia, relevancia e influencia de la propaganda y al desvelar sus procedimientos y objetivos, en buena medida logra neutralizar alguna de sus técnicas y moderar sus efectos.

			La guerra psicológica es una forma extrema de persuasión ideológica que explota todas las formas posibles de violencia simbólica, contenidas tanto en los mensajes propagandísticos como en la persuasión por la información cognoscitiva.

			Podemos afirmar que la comunicación política posee las siguientes características:

			–Es una comunicación que establece relaciones de poder

			–Se lleva a cabo entre dos grupos, los dirigentes (o administradores) y los dirigidos (o administrados) de una entidad política o institución.

			–Existe un intercambio de información que establece redes de reciprocidad (simétricas o asimétricas) entre los emisores y receptores.

			–Utiliza múltiples canales.

			–Puede tener diferentes efectos (reales, potenciales, a corto, medio y largo plazo).

			Siguiendo a Ochoa (1993), la comunicación política se compone de seis áreas de intervención o temáticas interdisciplinares:

			1.La opinión pública

			2.El análisis de contenido de los mensajes

			3.La conducta psico-social de los ciudadanos respecto a los líderes políticos

			4.El liderazgo y los grupos de poder

			5.Los efectos de la comunicación política

			6.La propaganda política

			La espectacularización de la comunicación política hace necesario que se entienda como se modelan los mensajes políticos, es decir como toma forma la propaganda política antes de pasar a analizar el hecho de la comunicación política.

			1.2.2.Fuentes de la propaganda y la comunicación política

			1.2.2.1.La publicidad

			Aunque ya hemos hablado de la relación entre propaganda y publicidad hay que dejar claro que. hasta la época moderna apenas se distinguían. La propaganda de César, de Carlomagno o de Luis XIV era, al fin de cuentas, una publicidad personal, realizada por los poetas, hagiógrafos e imagineros, y por los grandes hombres mismos, con sus actitudes, sus discursos y sus frases “históricas”. Durante mucho tiempo la propaganda y la publicidad se confundieron y bebieron de las mismas fuentes de manera que su desarrollo fue paralelo. A la publicidad informativa, que marcó los comienzos del arte publicitario, corresponden los programas y exposiciones de sistemas que pulularon en el siglo XIV. Como ya hemos indicado, son múltiples los procesos comunes propaganda y publicidad presentan:

			–Al anuncio corresponde “la profesión de fe”

			–A la marca de fábrica el símbolo

			–Al slogan comercial el slogan político.

			Podríamos pensar que la propaganda es la que se inspiró en las invenciones y los éxitos de la publicidad y imitó un estilo que se supone que agradaba al público. Es así como los partidarios del general Boulanger, durante la Tercera república francesa distribuyeron juegos de la oca, como las grandes tiendas, con la diferencia de que las imágenes y leyendas glorificaban al militar.
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			El eslogan, la repetición, las imágenes atractivas, ganaron terreno, progresivamente, a los anuncios serios y demostrativos: del estadio informativo, la publicidad pasa a ser sugestiva. Gracias a los avances y estudios experimentados en los Estados Unidos, principalmente, se aplican nuevos modos de presentación, nuevas técnicas, que pronto se apoyaron en investigaciones fisiológicas, psicológicas y aun psicoanalíticas. Se especuló con la obsesión, con el instinto sexual, con la psicosis. La propaganda política, como veremos más adelante, no tardó en adoptar tales procedimientos.
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			Al mismo tiempo la publicidad tiende a convertirse en una ciencia; sus resultados son controlados y prueban su eficacia. La plasticidad del hombre moderno se pone así en evidencia: difícilmente escapa a un cierto grado de obsesión y a ciertos procedimientos de atracción. Es posible guiarlo para que adquiera determinado producto o marca, y no solo se impone un producto determinado en lugar de otro, sino crear una necesidad.

			Los modernos ingenieros de la propaganda harán un gran descubrimiento: el hombre medio es un ser esencialmente influenciable; es posible sugerir en él opiniones que tendrá como propias; modificar las ideas es algo literalmente posible. Y lo que es posible en materia comercial, ¿por qué no ensayarlo en el campo político?

			Por ejemplo, todo un sector de la propaganda política continúa viviendo en simbiosis con la publicidad. Las campañas electorales en los Estados Unidos, por ejemplo, e diferencian muy poco de las grandes campañas publicitarias. Los desfiles acompañados de orquestas, carrozas y animadoras, no dejan de ser más que ruidosa publicidad.

			Sin embargo, otra rama de la propaganda política, sin dejar de inspirarse en los procedimientos y estilos publicitarios, se apartó de la publicidad para adoptar una técnica propia. Es esta propaganda, de naturaleza más amplia y más caracterizada, la que estudiaremos particularmente, por ser la que influyó más profundamente en la historia contemporánea.

			1.2.3.Tipologías
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			La función reguladora se construye entorno a la necesaria identidad de los cuerpos sociales, a su sentimiento de pertenencia y a sus habilidades de socialización. La función organizadora hace referencia a la capacidad de ordenar el campo cognitivo, de manera que se alude a la capacidad de construcción de la realidad y su interpretación y posterior comunicación mediante la formalización de las representaciones simbólicas. Imagen y palabra son los dos vehículos primordiales para la comunicación, por lo que se convierten en elementos centrales de la propaganda.

			La propaganda necesita de un escenario. Es por ello que la propaganda construye representaciones de la realidad mediante imágenes simbólicas. La construcción de esa realidad simbólica es complicada siempre que se quiera alcanzar el éxito, ya que debe operar con percepciones colectivas, representaciones sociales, significación del objeto de conflicto, la generación de estereotipos así como su impacto en los públicos. Tomando a Lasswell los principales objetivos de la propaganda (siempre entendiendo el contexto bélico en el que desarrolló sus teorías), son los siguientes: movilización al odio contra el enemigo, conservar la amistad con los aliados (y la simpatía de los neutrales), obtener cooperación y desmoralizar al enemigo. Para la consecución de estos objetivos la propaganda puede y debe enmascarar sus intenciones así como controlar de manera efectiva y exhaustiva los diferentes canales de comunicación, gracias a ello se puede orientar la tipología de los mensajes (Barlett, 1940).

			La espectacularización de la opinión pública es un hito necesario para la propaganda que necesita de un líder con el que las masas se sientan identificadas. La identificación implica una vinculación emocional que se consigue, gracias a una cuidadosa puesta en escena que tiene el objetivo de encuadrar y manipular a las masas (Zamarreño, 2016). Evidentemente, la televisión y recientemente las redes sociales favorecen este proceso de identificación con un líder.

			Existen cuatro características básicas para que una comunicación masiva sea considerada como propaganda:

			1.El receptor de la comunicación es considerado de manera impersonal y se enfoca como un sujeto colectivo.

			2.La comunicación tiene que ser persuasiva y poseer fines determinados: la planificación de la comunicación debe ser realizada por un grupo o individuo con el fin de cambiar la conducta de los sujetos a los que se dirige la comunicación.

			3.Se busca una perpetuación o un cambio en las estructuras de poder, es decir se busca la conquista mediante el enfrentamiento o el mantenimiento mediante la afirmación del poder.

			4.Se intenta conseguir que pensamiento y acción sean concordantes. La comunicación debe conseguir la aceptación de los sujetos pasivos que deben eliminar las contradicciones entre el contenido del mensaje y su conducta posterior.

			Resumiendo, la propaganda posee elementos informativos y persuasivos de un alto índice ideológico que busca modificar las actitudes de las masas a las que se dirige mediante un proceso planificado previamente.

			Seguidamente se propone una clasificación de los diferentes tipos de propaganda que pueden encontrarse, existen diversos tipos de clasificaciones por lo que se ha optado por una tipificación que recoja las propuestas existentes:

			1.Propaganda religiosa: Busca aumentar el crecimiento de las creencias y el aumento de los seguidores de un grupo religioso determinado mediante una adhesión que no cuestione un concepto determinado de mitología religiosa.

			2.Propaganda política: Tiene una relación directa con las creencias o idelogías. Habitualmente se utiliza en las campañas electorales, de manera que se convierte en el recurso persuasivo más importante en manos de las organizaciones políticas para conseguir el voto. A diferencia de los procesos de largo recorrido, la propaganda electoral se concentra en un momento temporal muy determinado que se corresponden con las campañas electorales, por lo que poseen una serie de características esenciales:

			∙Utilización de la mayoría de los canales comunicativos y los soportes disponibles de manera intensiva.

			∙Se busca generar impactos en el mayo número posible de ciudadanos. Esta es la causa de que los mensajes han de ser genéricos. Esta tendencia tiende a romperse con el uso de la ingeniería social aplicada a las redes sociales donde es posible afinar los mensajes diseñándolos para un pequeño grupo de electores.

			∙Los esfuerzos de la propaganda buscan destacar la imagen del líder, su imagen idealizada sobre el que se ha construido todo el proceso de comunicación.

			La propaganda política puede ser clasificada también de dos maneras:

			∙Propaganda blanca: Con la que se genera un estado de opinión que beneficia a una organización política. Tiene a ser transparente identificándose al emisor que la realiza.

			∙Propaganda negra: El emisor oculta su identidad, se utiliza para perjudicar o distorsionar el mensaje de un partido contrario. Se busca crear un clima propicio para el cambio de actitudes o preparar a la masa para lanzar la propaganda abierta.

			3.Propaganda de guerra o guerra psicológica: Concebida como complemento de las operaciones militares se puede a su vez clasificar en tres tipos:

			∙La diseñada a fortalecer la legitimación de la causa y reforzar el espíritu de lucha.

			∙La dirigida a estados enemigos con el fin de socavar la confianza de la población en sus propias estructuras de gobierno, busca la deserción de las fuerzas adversarias.

			∙La diseñada para mejorar las simpatías entre los ciudadanos de los estados no involucrados en la contienda.

			4.Contrapropaganda: Su objetivo es desacreditar o ridiculizar al adversario así como anular los efectos propagandísticos del enemigo. Para ello se sirve de:

			∙Reconocimiento de la agenda el adversario.

			∙Identificación y ataque de los puntos débiles.

			∙Análisis de propaganda del adversario. Desmontar sus argumentos y demostrar que está en contradicción con los hechos.

			∙Uso el humor como medio de caricaturización y ridiculización para desmontar los argumentos del contrario.

			∙Generar un clima de fuerza.

			5.Propaganda de distracción: Se busca crear en cierta distracción en la opinión pública generando una agenda de acontecimientos que oculte la información que no interesa que conozca la opinión pública.

			6.Propaganda de integración: Con ella se combinan las actitudes y los comportamientos. Los mensajes resultantes son transmitidos a las masas, utilizado frases características para que el receptor pueda conocer todo sobre el.

			7.Propaganda social: Se busca influir en la actitud de ciertos grupos de personas perteneciente a una determinada comunidad con relación a una posición o causa. Con su uso se logran crear actitudes, hábitos y ciertos cambios que llegan a fomentar el desarrollo.

			8.De agitación: Se utiliza por parte de la oposición al régimen establecido. Se caracteriza por su capacidad de polarización gracias a sus métodos explosivos, pasionales y su capacidad para generar tensión. En algunas circunstancias las organizaciones gubernamentales pueden utilizarla como medida contra elemento resistentes.

			Otro de los enfoques sobre la propaganda es aquel que se centra en los mass media o medios de comunicación de masas. Este modelo de análisis es conocido como modelo de propaganda de los medios de comunicación y fue propuesto por Herman y Chomsky (1990). La teoría propugna que los significados sociales y políticos son limitados de manera progresiva -bajo el foco del pensamiento único-, a los estilos de vida generados por la publicidad comercial y los mensajes corporativos. El proceso tiene lugar de manera paulatina sirviéndose de los medios que están al servicio de la estrategia del capital.
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			Chomsky incluso va más lejos, y propone 10 tipos de propaganda sistemática, que viaja a través del constructo informativo y simbólico de los medios de comunicación bajo la premisa básica de que la información es poder. La sociedad capitalista, según Chomsky ha construido una ficción a servicio de los poderes económicos en asociación con el poder político, generando una ficción mucho más elaborada que la que puedan llevar a cabo los regímenes totalitarios o dictatoriales. Para ello la propaganda generada se vale de la “libertad” informativa y de la “independencia” de los medios de comunicación.

			1.Los principios bajo los que opera esta propaganda son los siguientes:

			2.Estrategia de distracción.

			3.Generar problemas, después se ofrecen soluciones.

			4.Estrategia de la gradualidad.

			5.Estrategia de diferir.

			6.Tratar al público infantilizándolo.

			7.Dar preeminencia a los aspectos emocionales antes que a la reflexión.

			8.Mantener al público en la ignorancia y la mediocridad.

			9.Estimular al público a ser complaciente con la mediocridad.

			10.Reforzar el sentimiento de culpabilidad de los individuos.

			11.Ejercer el control de los individuos para conocer todos los detalles de su vida.

			1.3.Breve historia del uso de la radio y la televisión como armas políticas

			1.3.1.La radio

			El medio de masas preferido por el fascismo fue la radio. Los programas transmitidos, mezclaban entretenimiento e información con el objetivo de aumentar el número de oyentes. Al mismo tiempo existía una programación compuesta principalmente por los discursos del Duce o el Führer, marchas oficiales o conversaciones sobre el racismo. La radio se convirtió así en la voz oficial del estado. El nacimiento de la radio en Italia se remonta al establecimiento de la Unión Radiofónica Italiana (agosto de 1924). Hasta los años 30 el régimen favoreció la información y la propaganda escrita; solo con él se consideró el poder de penetración de la radio entre la población, dado el alto índice de analfabetismo y la baja tasa de lectura.
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			El 27 de noviembre de 1927, un decreto legislativo transformó la URI en la Ente Italiano de Audición Radiofónica (EIAR), con una estructura de capital privado y apoyo financiero del estado. La radio durante mucho tiempo en Italia fue considerada un artículo de lujo, una especie de símbolo de estatus de la clase media alta urbana debido a los altos costos de las licencias, el difícil proceso de electrificación de las zonas no desarrolladas y la hostilidad de los sectores productivos a la construcción de electrodomésticos de bajo costo.

			Mussolini, después de un cuidadoso estudio del potencial pedagógico y propagandístico de que ofrecía la radio, lanzó la campaña «El pueblo debe tener la radio «(para escuchar en masa) junto con el eslogan de Hitler» Una radio en todas las casas «(para escuchar individualmente). En 1933 comenzaron las transmisiones de Ente Radio Rurales (1933), un órgano dirigido a los estudiantes (los domingos a los agricultores), al propósito de promover la aculturación masiva. El ERR también se movió hacia el mundo rural con «Lora dellederricore» (1934).

			Las transmisiones radiofónicas en manos del fascismo supusieron la ruptura del aislamiento de la vida campesina dotando de protagonismo a la masa de agricultores. En 1936 nació el programa «Los diez minutos del trabajador», dedicado a los trabajadores fabriles. Esta transmisión enmascaró la crisis económica, exacerbada por las sanciones resultantes de la guerra de Etiopía, y exaltó la sobriedad y la tenacidad de los trabajadores.

			La audiencia infantil fue el objetivo específico de parte de la programación radiofónica. Hay que tener en cuenta la figura de Cesare Ferri (Abuelo Radio), un maestro romano que conducía el programa “El periódico radiofónico de los niños” (Radio Roma, 1925). Particularmente apreciado por el Duce, el programa exaltaba las glorias de la patria, incluía anuncios sobre los eventos diarios, incluía la lectura de un cuento de hadas así como una sección que hacía referencia a calendarios históricos religiosos y lectura de correspondencia.

			Nazismo

			Tras su llegada al poder, Goebbels, se estableció como objetivo alcanzar todos los hogares de Alemania con el mensaje del partido nacional socialista, para lo cual necesitaba un medio de masas con una gran penetración. El medio en cuestión era la radio un vehículo perfecto para comunicarse con las masas en un momento en el que la televisión comenzaba a dar sus primeros pasos.

			La dificultad que cada hogar alemán contase con un receptor, -cada alemán debía tener un aparato-, por lo que el primer paso era abaratar su precio. En agosto de 1933 veía la luz la Volksempfänger o Radio del Pueblo, de la que se venderían la friolera de siete millones de unidades, una auténtica revolución de los medios de comunicación. La DKE38, era una versión más barata que se puso a la venta durante la guerra consiguiendo vender casi dos millones de unidades. A su sobriedad les acompañaban los símbolos del Estado, un águila y una esvástica, como recuerdo de la promesa del nazismo. En la expansión de la radio no solo tuvo que ver el precio, sino la campaña publicitaria masiva que se llevó a cabo en el resto de los medios de comunicación.

			[image: ]
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			El inicio del conflicto bélico supuso un cierre del espectro radiofónico estableciéndose la prohibición, bajo pena de muerte, de escuchar cualquier estación. El diseño de las parrillas y contenidos estaba completamente controlados, de manera que eran prácticamente idénticos en forma y fondo. Gracias a la radio, Hitler rompe la cuarta pared a la que quedaba confinado en sus mítines de manera que su voz la pueden escuchar millones de alemanes cómodamente sentados en sus hogares.

			La programación estaba compuesta por la información, la política y la música popular y clásica, con preferencia por los compositores alemanes. La música extranjera desaparecerá de manera paulatina mientras que los compositores y músicos de origen judío son vetados. La radio se convirtió en una excelente herramienta propagandística durante la guerra, usándose de manera intensa para la transmisión de mensajes de carácter triunfalista y de un alto contenido político. A pesar del férreo control, Goebbles tendrá que incluir frecuentes programas de entretenimiento a medida que avanzaba la guerra dado el cansancio y el disgusto provocado por las noticias de la guerra.

			[image: ]

			Toda Alemania escucha al Führer con la radio del Pueblo. (1936) Fuente: Imperial War Museum

			La radio era un medio popular ampliamente extendido en los EE.UU. mucho más que en el resto del mundo. De hecho, la propaganda en este medio había sido ampliamente utilizada desde que del presidente Roosevelt planificase “Las charlas junto a la chimenea”, que sirvieron para elevar la moral de la población tras el crack del 29.

			En febrero de 1941, la serie This is War de Norman Corwin se comenzó a transmitir a todo el país y, por onda corta, a todo el mundo. El uso de la radio en el extranjero fue intensivo, incluyen mensajes a la Marina italiana, en los que se le persuadía a la rendición.

			La red de radio internacional de CBS sirvió de soporte a las iniciativas de diplomacia cultural del Departamento de Estado y la Oficina del Coordinador de Asuntos Interamericanos a lo largo de la década de 1940. Se realizaron transmisiones en vivo mediante el programa Viva América aprovechando la experiencia periodística de Edmund A. Chester y los talentos artísticos de Alfredo Antonini, Terig Tucci, Nestor Mesta Chayres y John Serry Sr.

			Dado lo específico del medio radiofónico (la mayoría de los programas eran en directo), se instruyó a los locutores para que no cometiesen indiscreciones y no describiesen con exactitud los posibles objetivos enemigos. Dado el alto número de programas la Radio War Guide instó a los locutores a centrarse en los temas que se seleccionaban para ellos.

			El gobierno británico utilizó los servicios de la BBC para responder a las exigencias bélicas, este órgano de comunicación ganó un enorme prestigio con sus informativos tanto en el territorio insular como en sus emisiones exteriores.

			[image: ]La BBC diseñó una programación destinada a satisfacer la demanda con un enfoque específico para atraer a audiencias de todas las edades y gustos.

			La televisión nació durante el período inicial de la Guerra Fría y, dado al lento crecimiento que experimentó en los primeros años, fue necesario que el Estado patrocinase y financiase a las primeras estaciones de televisión, más específicamente del departamento de Defensa. Como resultado, el contenido de la televisión estadounidense el medio comenzó a utilizarse ampliamente como herramienta de propaganda. El gobierno norteamericano podía acceder a las familias estadounidenses gracias a un medio de propaganda que llegaba directamente a sus hogares. De este modo, se programaron documentales sobre qué hacer en caso de un ataque nuclear (similar a Duck and Cover), así cómo reconocer a un comunista estadounidense, sin olvidar noticiarios sobre la posición política de su país. El patriotismo era un tema recurrente en los documentales, irónicamente la nación que defendía la libertad y la democracia era una de las que más utilizaba la propaganda para influir en la opinión pública de sus ciudadanos.

			En 1940 el sistema de censura resultaba muy laxo, los censores estaban demasiado preocupados por los detalles mientras que los editores de prensa ignoraban con desprecio las decisiones tomadas por el gobierno. El ministerio de Información decidió reorientar la propaganda emitiendo mensajes positivos. El éxito fue total, la prensa, la BBC y otros órganos de información mantuvieron la confianza del público británico y se labraron un prestigio exterior si parangón gracias a la honestidad, libertad y veracidad con la que operaban. El sistema funcionaba tan bien, que la mayoría de los observadores desconocían que estaba vigente una forma muy sofisticada de pre censura. El hecho es que se contaba parte de la verdad.

			Cuando se acercó el final de la guerra, el ministerio de Información intentó mantener su influencia, pero desde marzo de 1946, se disolvió sin ceremonias. Incluso su ex ministro, Duff Cooper, concluyó que una oficina de propaganda centralizada no tenía lugar en una democracia de posguerra.

			Uno de los usos políticos y propagandísticos más evidentes de la radio ha sido el protagonizado por la emisora la Voz de América (Voice of America, VOA), el servicio de radio (y también televisión pero en menor medida) del gobierno de los EE.UU está considerado como uno de los grupos de radiodifusión más grandes del mundo al estar disponible en 100 países y más de 60 idiomas. Se da la paradoja de que VOA no pudo emitir dentro de Estados Unidos entre 1948 y 2013 en virtud de la Ley Smith-Mundt, definida como una «ley antipropaganda», por lo que centró sus operaciones en el extranjero.

			[image: ]

			La VOA comenzó a transmitir el 1 de febrero de 1942.3 En esa fecha, el locutor William Harlan Hale dijo en alemán las primeras palabras escuchadas a través de la VOA : Aquí habla una voz desde América. Todos los días, a esta hora, le traeremos noticias de la guerra. Las noticias pueden ser buenas o malas para nosotros. Siempre diremos la verdad. Esta primera emisión de la VOA a Europa fue hecha con transmisores de onda larga y media de la BBC. En junio de 1942, la VOA emitía en 27 idiomas. La VOA comenzó a transmitir información hacia la antigua URSS el 17 de febrero de 1947. Durante la Guerra Fría era administrada por la Agencia de Información de los Estados Unidos (USIA). Desde 1959 la VOA usa inglés especial en la transmisión de sus boletines informativos para facilitar su comprensión a los no hablantes de inglés. En 1994 la VOA empezó a ofrecer su material por Internet. El 1 de noviembre de 2000, la VOA lanzó el www.VOANews.com, un servicio de noticias de 24 horas en inglés por Internet. A mediados de la primera década del siglo XXI, VOA estaba disponible en otros lenguajes a través de una red de distribución que usaba más de 14.000 servidores en 65 países .

			[image: Macintosh HD:private:var:folders:qh:vdpvmwhj7fx3pcyj_qlgng380000gp:T:TemporaryItems:aaeae5208f75f876_large.jpg]

			El presidente D. Eisenhower en las instalaciones de Voice of America. Washington 1957. Fuente: Archivo Life.

			1.3.2.La televisión, más allá de la Guerra Fría

			[image: ]

			A medida que los políticos y los asesores de comunicación encontraron formas de establecer conexiones directas con la audiencia televisiva, las campañas electorales llegaron a parecerse a la publicidad comercial. A fines de la década de 1940 la televisión estaba empezando a tener un impacto significativo en las campañas políticas. A medida que las campañas buscaban aumentar su presencia en televisión, los políticos comenzaron a contratar consultores de medios para ayudarlos a ser más efectivos. Sin embargo, el papel de estos comenzó a ser más efectivo desde que fue posible editar las grabaciones y cuando comenzaron a asistir a los políticos en todo tipo de tareas relacionadas con su especialidad.

			
				
					
				
				
					
							
							La campaña presidencial de 1952 marcó un punto de ruptura y es considerada como el momento del nacimiento del marketing político. Por primera vez los dos partidos destinaron un presupuesto especial para la comunicación política. El partido republicano, apoyando a la candidatura del general Eisenhower, contrata los servicios de una agencia de relaciones públicas: la BBDO así como a Thomas Rosser Reeves Jr., de la Ted Bates Agency, uno de los pioneros del marketing comercial audiovisual.

						
					

				
			

			La compra de tiempo publicitario era la forma más habitual con la que los políticos accedían a la televisión, un tiempo que no sólo consistía en el típico anuncio, sino que podía hacerse dentro de cualquier programa y en cualquier programa.

			Reeves, asesor de comunicación del partido republicano, sería la pieza clave que dotaría a su partido de una nueva forma de hacer política a través de los medios. Produjo anuncios pensados para ser emitidos en cada Estado, de modo que uno de los electores de dichas circunscripciones hacía una pregunta (totalmente dirigida y preparada) al general Eisenhower haciéndole quedar como un candidato informado y preocupado.

			[image: ]

			Fue uno de los primeros expertos utilizar la investigación operativa para planificar la creatividad y mensajes de campaña. Los resultados le dieron la razón, el candidato republicano ganó en 39 de los 40 estados donde el programa fue emitido.

			En relativamente poco tiempo la televisión se convirtió en un electrodoméstico más de los hogares estadounidenses, por lo que las campañas políticas comenzaron a parecerse a las campañas publicitarias de la época, con personajes de dibujos animados, jingles pegadizos e interacción personal con la gente común. En 1956, la cobertura televisiva de las convenciones de nominación presidenciales habían transformando notablemente las convenciones de los partidos políticos. Se buscaba construir eventos que pudieran ser fácilmente transmisibles por televisión lo que transformaría por completo las convenciones políticas a partir de ese momento. La campaña anterior había resultado esclarecedora, por lo que los asesores de cada partido dejaron atrás el viejo modelo de las emisiones de media hora y se centraron en producir anuncios publicitarios de corta duración que se programaban dentro de los horarios de máxima audiencia aprovechando los programas que más gustaban a los norteamericanos.

			[image: ]

			Una de las apariciones televisivas más influyentes y proféticas de un político en la década de 1950 fue el famoso “Chessers Speech” de Richard Nixon. Después de ser objeto de acusaciones de corrupción financiera, los miembros del partido republicano presionaron para eliminarlo como compañero de fórmula de Eisenhower. Nixon compró un anuncio televisivo en horario estelar y realizó un llamamiento directo al pueblo estadounidense. En su discurso, Nixon hizo hincapié en su estilo de vida humilde y afirmó que el único regalo de campaña que conservaría sería el perro de la familia, llamado Damas. El discurso de Nixon no solo salvó su nominación como vicepresidente; también proporcionó una guía para otros políticos que, a partir de ese momento, usarían la televisión como herramienta de campaña.

			Mientras que el discurso de Nixon destacó el poder de la televisión para establecer una conexión personal entre los políticos y el público, las notorias audiencias televisadas del Senador Joseph McCarthy sobre los supuestos comunistas infiltrados en la sociedad americana mostraron cómo exponer el funcionamiento interno del sistema político de EE.UU. Sin embargo, los espectadores también pudieron apreciar la falta de dignidad de los políticos lo que fomentó la desilusión en el sistema político en su conjunto.

			En 1959, un joven senador escribió un artículo para una revista llamada “Guía de TV” en el que anunciaba el potencial del nuevo medio de televisión para cambiar permanentemente la forma en que funcionaba la política. En poco más de un año, ese mismo senador, John F. Kennedy, sería elegido presidente de los Estados Unidos, gracias en gran parte a su actuación carismática en una serie de debates televisados con su oponente Richard Nixon y una campaña publicitaria intensiva en televisión que aprovechaba el poder del acompañamiento musical con melodías pegadizas. Tres años más tarde, la cobertura de noticias sobre el asesinato de Kennedy cautivaría al país, convirtiéndose en una de las primeras grandes tragedias cubiertas por las noticias televisadas.

			La televisión le dio a los políticos electos y a los candidatos una forma sin precedentes de hablar directamente a millones de personas, cara a cara. Por supuesto, no pasó mucho tiempo para que ese contacto directo fuera explotado por productores, presentadores y periodistas en diferentes programas televisivos. La cobertura de los eventos políticos acabó influenciada y dramatizada por la técnica televisiva de manera que el efecto de la propaganda quedó amplificado.

			El candidato ( y después presidente) Johnson, que había sucedido a Kennedy tras su asesinato, consideró que un debate entre candidatos podría ser más negativo que positivo. De este modo, en las elecciones presidenciales de 1964 los votantes no pudieron disfrutar de una confrontación televisiva que pudiera haber sido clave en las aspiraciones de los candidatos para acceder a la Casa Blanca. De este modo, los intereses del dirigente republicano Barry Goldwater salieron perjudicados al no poder confrontar directamente con el candidato republicano.

			Estados Unidos se encontraba, por aquel entonces, en plena guerra de Vietnam, que marcaría completamente la Guerra Fría. Goldwater era un firme defensor de la utilización sistemática de armas nucleares tácticas si los mandos militares consideraban que era una opción viable.

			Por ejemplo, Tony Schwartz, un joven profesional de la publicidad, tuvo claro que este punto podría convertirse en una piedra de toque de la campaña y produjo un anuncio que pasaría a la historia como el Daisy Spot (el spot de la margarita), un impactante anuncio televisivo en el que se veía a una niña que mientras deshojaba los pétalos de una margarita contaba lentamente de uno a nueve. Justo en el momento de pronunciar el diez, se veía, y se oía a la vez, el reflejo de la explosión de una bomba atómica en el ojo de la niña. En ese momento, entraba la voz en off de Johnson: “Tenemos ante nosotros el reto de construir un mundo en el que puedan vivir los niños, hijos todos de Dios, o hundirnos en la tinieblas. Hemos de amarnos entre nosotros o morir” Inmediatamente otra voz en off afirmaba: “Vote por Johnson como presidente el 3 de noviembre. Los retos son demasiado grandes como para quedarse en casa”.

			La emotividad manifiesta en la construcción del anuncio generó controversia en ese momento, y de hecho tal fue el sentimiento de indignación causado por el uso de tácticas tan manipuladoras que solo se mostró una vez durante la campaña (y una vez en el contexto de un informativo). Posteriormente, sin embargo, el atractivo emocional se ha convertido en una táctica rutinaria, aunque no de una manera tan dramática.
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Importante

La propagandacumple unadoble funcién social siempre
que se entienda como un sistema de comunicacién de
masas, estas son la reguladora y organizadora.
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Importante

El progreso tecnolégico condujo a la publicidad a un
nuevo estadio: aquel en que se buscéd “impresionar”
ma&s que convencer; sugestionar, mas que explicar.
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Importante

Todas las estaciones de emision estaban bajo
control del régimen a lo que se sumaba que los
receptores vendidos estaban pensados para recibir la
sefial de las emisoras.
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Importante

Para ambos autores los medios de masas son un
transmisor de los mensajes y simbolos del poder con
el fin de inculcar en los individuos valores, creencias y
codigos que los integran en las estructuras institucionales
de la sociedad.
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Definicién

Manipular es claramente tergiversar, modificar o cambiar
los hechos en un sentido determinado, siguiendo unas
orientaciones prefijadas y con fines de control de los
comportamientos.
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Importante

El disefio y transmisién de un buen mensaje es
primordial para construir una estrategia de comunicacion
efectiva y coherente.
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Importante

< Las entrevistas, tertulias radiofénicas y las redes sociales
son empleadas con profusién asi como las estrategias
de bombardeo mediante noticias falsas creadas para
una audiencia fiel.
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1% Importante

RIE Reeves fue el precursor de una de las férmulas mas
Y ‘U conocidas por todos los expertos en marketing.
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Importante

La comunicacién persuasiva carga de significacion
el mensaje, y que contiene también elementos
sociolégicos, que implican el control, la coaccién vy la
presion.
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Importante

George Orwell afirmaba que decir “Lo escuché en la
radio (BBC) era sinénimo de “sé que debe ser cierto”.
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Uso politico de la radio y la televisién
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Importante

En la década de 1950 la television cambié la forma en
que los estadounidenses vieron su sistema politico y, al
hacerlo, cambiaron la politica misma.
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Por tanto, el mensaje debe ser univoco, claro, consistente
y coherente.






