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Prélogos

Un manual necesario - Marta Martin-Llaguno

M e encuentro con la tarea de presentar una obra que no solo es fruto de la erudicién y la experiencia
practica de la comunicacion politica, sino también de la pasion por la verdad y de un hondo compromiso
civico.

Federico Rey Lennon, el autor, y yo mantenemos desde hace mas de 20 anos una amistad forjada en los
pasillos y aulas de la Universidad de Navarra. Alli, junto a otros discipulos del profesor Lopez-Escobar,
compartimos largas jornadas de estudio y debate, en un doctorado que nos desafié a entender la politica
como un didlogo constante y una actividad inherentemente comunicativa.

Y es que, desde los discursos en la antigua Grecia hasta las actuales campafias electorales on-line, la
comunicacién politica ha sido y es esencial para la democracia al erigirse como puente de conexién entre
gobernantes y ciudadania, y como instrumento para la rendicion de cuentas y el intercambio de opiniones.
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Esta realidad desempefia un importante papel en la transparencia gubernamental, y es el vehiculo para la
contienda entre formaciones, el foro para la participacion ciudadana y la conductora del debate publico. No
es posible entender la politica sin comunicacion porque la politica es comunicacidn.

Si histéricamente el cometido de la comunicacion politica ha sido esencial, en el contexto actual, su rol se
revaloriza exponencialmente, para bien y para mal.

La distorsion deliberada de la realidad para influir en creencias y emociones de las personas de la sociedad
de la posverdad dota, en efecto, a la comunicacién politica una relevancia sin precedentes. La propaganda es
el instrumento mas poderoso para moldear la opinién publica y para manipular percepciones a través de
discursos, como se explica con detalle en este manual. Esta manipulacién no sélo distorsiona la realidad y
afecta a la toma de decisiones informadas: también genera cinismo entre los ciudadanos, socavando su
confianza en las democracias.

Por otro lado, sin embargo, en medio de este escenario desafiante, la comunicaciéon politica también juega un
papel crucial para contrarrestar los efectos nocivos de la posverdad. La comunicacién como didlogo, basado
en la honestidad, la evidencia y el respeto por la verdad, permite que los actores fortalezcan la democracia
con una sociedad informaday critica. Asi,la comunicacion politica (en gran parte causa de la desinformacion)
se vuelve a la vez fundamental para contrarrestarla y para cultivar un debate democratico saludable.

La concepcion de “arma de doble filo” es 1a que subyace en el planteamiento del manual “Hacer pensar, hacer
sonar” de Federico Rey Lennon, que plantea que en politica la comunicacién puede ser utilizada para
perpetuar engafios y divisiones o para promover verdad, dialogo constructivo y empoderamiento ciudadano.



Hacer pensar o hacer sofiar. 10 lecciones sobre comunicacién politica

Comprender y regular adecuadamente la comunicacién politica es hoy por hoy esencial para preservar los
valores democraticos. En este mismo sentido formarse en este campo resulta imprescindible e implica dos
dimensiones cruciales.

-En primer lugar, una dimensién preventiva, centrada en la alfabetizacion -mediatica y politica- de toda la
ciudadania. Con esta dimension, que en este manual se refleja en todas las explicaciones y la revision
exhaustiva del concepto de propaganda, se persigue capacitar para discernir entre comunicacién y
manipulacion.

-Por otro lado, la dimensién proactiva, dirigida a los comunicadores politicos, en la que a partir de la
aportacion de estrategias y herramientas técnicas, se insta a preservar el verdadero propoésito de la
comunicacién politica: servir como vehiculo para una genuina democracia, cuyos pilares sean la
transparencia, la ética y el didlogo.

El manual de Federico Rey Lennon, "Hacer pensar, hacer sofiar”, anima a un viaje a través de diez lecciones
que destilan afios de investigacion y reflexién sobre un campo que, como bien sefiala el autor, se extiende
mas alld de las campaiias electorales para abarcar todas las actividades persuasivas y exhortativas en el
espacio publico

En las paginas de este libro Rey Lennon nos invita a considerar la comunicacién politica no solo como un area
de estudio, sino como un proceso vital que implica didlogo y el intercambio de simbolos entre politicos,
periodistas y la opinion publica
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El titulo "Hacer pensar, hacer sofiar" encapsula para Rey Lennon la esencia de la comunicacién politica: la
capacidad de movilizar el pensamiento y la imaginacién hacia la construccién de realidades compartidas y
futuros posibles. En este sentido, el libro se erige como un faro que ilumina tanto la practica como la teoria,
ofreciendo una perspectiva critica sobre la influencia de la comunicacion en la politica contemporanea y como
esta ha sido transformada por los medios de comunicacién y las nuevas tecnologias.

Un manual necesario, mas que necesario, en los tiempos que corren.

Profesora Dra. Marta Martin-Llaguno

Catedratica de Comunicacién de la Universidad de Alicante - Espafia
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Un articulo clarividente - Jordi Rodriguez Virgili

llibro que tiene entre manos, querido lector, es fruto de treinta afios de estudio, practica y reflexion sobre

la comunicacién politica. Resulta innegable que la comunicacién politica esta en auge. En los Gltimos afios
han florecido masteres, jornadas y cursos sobre esta disciplina; se han consolidado asociaciones
profesionales como ACOP, ALACOP o ASACOP; en la producciéon académica abundan articulos sobre la
materia y las revistas Political Communication e International Journal of Press-Politics se sitlan en puestos
destacados de los rankings Journal Citation Reports y Scimago Journal Rank. Sin embargo, este libro no nace
de esta moda ni por la oportunidad coyuntural que ofrecen personajes politicos como Obama, Trump o Milei.
Aunque se nutre de la primera y ayuda a entender la segunda.

El origen de este libro se remonta a 1995, a un articulo publicado por el autor, Federico Rey Lennon, en la
revista académica de la Universidad de Navarra Comunicacién y Sociedad. En ese momento, Rey Lennon
realizaba su tesis doctoral sobre el pensamiento de Edward L. Bernays, conocido como “el padre de las
Relaciones Publicas” y autor de obras destacadas como Propaganda. Durante este proceso, tras numerosas
lecturas y conversaciones, sobre todo con sus maestros Esteban Lopez-Escobar y Alfonso Nieto Tamargo,
publicé un articulo clarividente para la disciplina. Destaco dos aportaciones de ese texto que recoge el
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presente libro: la definicién de comunicacion politica, por una parte, y la delimitacién conceptual entre ésta,
el marketing politico y el electoral, por otra.

El académico argentino parte de definiciones amplias tanto de comunicaciéon como de politica, de modo que
la conjuncién de ambas supera limitaciones de anteriores acepciones. Asi, Rey Lennon entiende por
comunicacién como “un vasto campo de intercambios de hechos y opiniones entre los seres humanos”. Este
intercambio se lleva a cabo por medio de todo tipo de signos, simbolos y sefiales, cuyos actores no son solo
las personas individuales, sino también las instituciones sociales. En cuanto a la politica, Rey Lennon la
concibe mas alla de la mera lucha de poder y la entiende como “todo aquello que forma parte de un proceso
institucional complejo mediante el cual se llevan a cabo cambios deliberados en las normas que regulan las
relaciones entre personas”.

Con definiciones tan amplias de ambos conceptos se corre el riesgo de que comunicacién politica abarque
practicamente todas las acciones efectuadas en el espacio publico. Por eso, Rey Lennon concreta una
definicion operativa y entiende la comunicacién politica como el “campo de estudio que comprende la
actividad de determinadas personas (los politicos, los periodistas y la opinién publica) e instituciones
especializadas, cuyo fin es facilitar el intercambio y la divulgacién de informacion, ideas y actitudes en torno
a los asuntos publicos”.

Esta definicién de la comunicacién politica supera restricciones de las verbalizadas hasta la fecha, quiza
demasiado centradas en el enfrentamiento, la persuasién o el dominio. Ademds, abre una linea de
conceptualizaciéon de la disciplina sobre la que investigadores tan relevantes como Maria José Canel
profundizaran mas adelante. Por el contrario, esta definicion puede orillar y oscurecer la parte innegable de
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confrontacion que tiene la comunicacion politica, y es ahi donde Federico Rey Lennon diferencia entre ésta,
el marketing politico y el electoral.

El autor de este libro supera el reduccionismo, tan frecuente en nuestra disciplina, de confundir la parte por
el todo. Reconoce que tanto el marketing politico como el electoral son una parte, fundamental e
imprescindible si se quiere, de la comunicacidn politica, pero no toda la comunicacién politica es marketing.
Se trata, sin duda, de una visién no solo mas amplia, como pretende el propio autor, sino mas ambiciosa en
cuanto a la importancia y alcance del papel de la comunicacién politica en la sociedad. El caracter dialégico,
que forma parte de la esencia de la politica en esta vision, incluye a todos los miembros de la sociedad en el
proceso y no solo a aquellos actores con intereses manifiestos en juego. No es una cuestion baladi porque,
como concluye el autor, de ella depende el fortalecimiento del sistema democratico.

De ese lucido articulo nace este libro. Entre el origen y el resultado final transcurren treinta afios de docencia
universitaria -ya dijo Cicer6n, “si quieres aprender, ensefia”-, lecturas, conversaciones, reflexiones y una
amplia experiencia profesional en el campo de las relaciones publicas. Federico Rey Lennon no toca de oido,
sabe de musica y acumula muchas horas de actuaciones en directo; de toma de decisiones aplicando teorias
estudiadas a situaciones concretas. La comunicacién politica es un saber prudencial, no tedrico ni técnico, tal
como la propia comunicacién y la politica. De ahi la importancia de la experiencia, de la praxis profesional. Y
nadie como Federico Rey Lennon para integrar los aprendizajes de la comunicacién corporativa a la politica.

No estoy seguro de si esta obra es un riguroso libro académico universitario enriquecido por el enfoque
profesional o un libro profesional con la solvencia y el rigor académico universitario. Lo que si puedo afirmar
con certeza es de la utilidad de estas estas 10 lecciones sobre comunicaciéon politica, que serviran tanto a
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académicos como a profesionales en ejercicio para aprender, disfrutar y reflexionar sobre este apasionante
mundo.

Dr. Jordi Rodriguez Virgili

Profesor de Comunicacién Politica de la Universidad de Navarra
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Introduccion

E ste libro es el fruto de muchos afios de docencia en el campo de la comunicacién politica. Apenas recibido
de licenciado en publicidad, en el afio 1987, comencé a dar mis primeros pasos en la docencia
universitaria en mi alma mater studiorum, la Universidad del Salvador (USAL) junto al querido profesor
Tomas Flores. Esa materia llevaba por nombre Propaganda, haciendo alusién a la vieja nomenclatura de este
campo de estudios. Por ella pasaron alumnos de las carreras de Publicidad y de Periodismo, muchos de ellos
hoy devenidos en consagrados profesionales. A los pocos afios, me converti en el titular de la catedra y cambié
el nombre a Comunicacién politica.

En esa época, hoy lejana, me incorporé a las carreras de Ciencia Politica en la misma USAL y en la Universidad
Nacional de Buenos Aires (UBA) formando dupla con Fernando Tesén. La materia por esos afios se volvio
algo mas semioética e incorporamos autores como Umberto Eco, Vladimir Prop, Teum van Dijk y Eliseo Verdn.

A finales de 1993, dejé todo y, en una verdadera patriada, me fui para Navarra a realizar el doctorado en
comunicacién publica. Uno es uno, como decia Ortega, y sus circunstancias, y esa decisién y mis afios en
Pamplona son claves para entender lo que sucedi6é después en mi vida. En esa pequeia ciudad cargada de
historia, de la mano de don Esteban Lépez-Escobar y de don Alfonso Nieto Tamargo aprendi a ser un
académico y, entre muchas cosas mas, vio la luz mi primer articulo académico, Marketing Politico: hacer sofiar

12
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o0 hacer pensar, que ademas de dar nombre a este libro, forma parte de este volumen en una nueva version
actualizada.

En Pamplona, aquellas primeras clases de la USAL, con la ayuda de don Esteban, tomaron otro vuelo y
constituyeron el germen de muchas de las paginas que Uds. leeran a continuacion.

Al regresar a Buenos Aires, en 1997, con el titulo de Doctor bajo el brazo y con la compaifiia de cuatro de mis
seis fantasticos hijos, me dediqué a las Relaciones publicas como docente y consultor y aquellas lecciones de
comunicacién politica navarras durmieron unos cuantos afios en el disco duro de mi vieja Mac.

Recién ocho afios mas tarde, en 2005, cuando me incorporé a la Pontificia Universidad Catélica Argentina (mi
querida UCA) reaparecié en mi vida docente la Comunicacién politica. Desempolvé entonces mis lecciones
pamplonicas y comencé, una vez mas, a disfrutar de lo que mas me gusta. Y asi, sin darme cuenta, han
transcurrido diecinueve afios de dictado ininterrumpido de la materia comunicacién politica en la UCA.
Considero que es un tiempo prudencial para que estas lecciones se transformen en un texto al alcance de
todos.

Al estructurar el libro, me vi obligado a darle un orden a las lecciones y a concentrarlas en diez. La razén es
muy simple y responde no al concepto, muy al uso actual, de pensar en el diez como un niimero perfecto, sino
en su connotacién biblica, el diez es un valor que sirve para recordar. Al ser diez los dedos de las manos
resulta facil recordar esta cifra. Por eso figuran como diez los mandamientos que Yahvé dio a Moisés (quizas
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podrian haber sido mas) y fueron diez las plagas que azotaron a Egipto. También por esta razén el texto
biblico transcribe sélo diez antepasados entre Adan y Noé, y diez entre Noé y Abraham, aun cuando es sabido
que existieron muchos mas.

Diez entonces son las lecciones. La primera leccién es la reediciéon de aquel primer articulo que escribi en
Pamplona sobre la diferencia entre el marketing politico y electoral, donde se encuentra la definicién que
realicé del campo de estudios de la comunicacién politica y que luego tomarian otros autores, entre ellos
Maria José Canel (1999: 23-24).

Luego, en laleccion 2, me centro en la descripcién del nuevo ciudadano digital y los cambios ocurridos en las
campanas electorales desde mediados del siglo XX a la fecha. Seguidamente, la lecciéon 3 detalla y analiza los
tres modelos de la comunicacion politica: el Dialogico, el de 1a Propaganda y el del Marketing Politico.

En las siguientes lecciones -4 a 6-, nos planteamos qué aportes nos ha dejado la vieja Propaganda y es una
invitacién a realizar un recorrido histérico desde la primigenia Congregatio de Propaganda Fide en el Siglo
XVII, pasando por la turbulenta Revolucién Francesa; la Primera Guerra Mundial y el Comité de Informacion
Publica norteamericano; hasta la efervescencia de la mitica Revolucion de Octubre rusa. El recorrido histérico
converge en las reglas de la comunicacion politica que conforman la octava leccién.

En la octava y novena lecciéon tuve la apreciable colaboracién de Marianela Marticorena, Licenciada en
Relaciones Publicas por la Universidad Nacional de La Matanza. Juntos, consideramos los mitos y las leyendas
y su incidencia en la comunicacion politica e incorporamos, asimismo, la interesante vision sobre mito de
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gobierno de Mario Riorda.

La novena leccion es un recorrido por los variopintos mitos de gobierno en Sudamérica: Argentina, Bolivia,
Brasil, Uruguay y Venezuela.

Para finalizar, la décima y ultima leccidn aporta algunas herramientas mas instrumentales sobre campafias
electorales y planificacién de la comunicacion politica.

Por supuesto, quedaron muchos temas en el tintero que forman parte de otras lecciones y, quizas, algin dia
se transformen en un nuevo libro. Como siempre digo, espero que la lectura de estas paginas sea tan
placentera para Uds. como lo fue para mi escribirlas.

Y, como decia la gran cantautora chilena Violeta Parra:

“Gracias a la vida que me ha dado tanto
Me ha dado el sonido y el abecedario

Con él las palabras que pienso y declaro
Madre, amigo, hermano, y luz alumbrando
La ruta del alma de la que estoy amando.”

15
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Leccion 1. Marketing politico, ;hacer pensar o hacer sofiar?

D esde los afios 90s del siglo pasado, en los centros de decisidn politica donde se elaboran las campafias
electorales es comun hablar de marketing politico! o politing en lugar de comunicacién politica.
Poniéndonos estrictos, esta disciplina no tiene nada de novedosa. Lo que podriamos denominar el
"protomarketing politico", es decir, la primera aplicacion de modos y procedimientos del marketing a las
campanas electorales tiene su origen en la década del 1950 en los Estados Unidos al incorporarse al ambito
de la comunicacién politica técnicas de investigacién de mercado y técnicas propias de la publicidad.2

1 El texto que dio origen a este capitulo fue publicado originalmente en Rey Lennon, F. (1995: 173-184). Con respecto al uso del término marketing
se suscitan numerosas controversias. El diccionario de la Lengua Espafiola editado por la Real Academia Espafiola ha incorporado este anglicismo
proponiendo como traduccidn la voz "mercadotecnia” (de mercado y tecnia). Hemos optado por utilizar directamente el anglicismo "marketing”
y no alguna de las traducciones propuestas en los distintos paises de habla hispana (mercadotecnia, mercadeo, comercializacién o incluso
mercadologia) ya que por una parte su uso esta cada dia mas arraigado, no sélo en la terminologia econémica iberoamericana, sino en la de casi
todo el mundo occidental y, por otra, ninguna de las traducciones propuestas engloba el sentido del término anglosajon marketing (esto es la
nocién de mercadeo sumada a la de mercadotecnia). Véase al respecto: Diccionario de la Lengua Espariola, Real Academia Espariola (edicién del
Tricentenario), Madrid, actualizacién del 2018; Ortiz, Francisco Rafael (1987: 148-152) y Nieto, Alfonso (1990: 73).

2 Suele considerarse como el comienzo de las practicas del marketing politico la campafia presidencial norteamericana de 1952, en la cual el
General D. Eisenhower utilizé por primera vez el asesoramiento de una agencia de publicidad, la agencia BBDO, y al genial publicitario Rosser
Reeves Jr. de la agencia Ted Bates. Si bien el término "marketing politico" se acufiaria tiempo después en Francia en 1965, por el consultor en
comunicacién Bernard Krief. Véase al respecto: Ferrer Rodriguez, Eulalio (1992: 259); Maarek, Philippe J. (1992: 2 y 7-12); Trent, Judith S. y
Friedenberg, Robert V. (1991: 1) y Zorio Pellicer, Miguel, (1993: 107).
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No tratamos aca de hacer un estudio comprensivo, sino simplemente de delinear algunas cuestiones que nos
sugiere el concepto de marketing politico y la nueva perspectiva que trajo al vasto campo de la comunicacion
politica. Es conveniente, en primer término, delimitar qué entendemos por comunicacion politica.

a. La comunicacion politica

Al intentar definir la comunicacién politica, nos encontramos con que tanto la palabra comunicacién como la
palabra politica tienen diferentes significados, segin el ambito desde donde se las pretenda definir. Por
ejemplo, una definicién amplia de comunicacién podria ser: la transmisién de signos, sefiales o simbolos de
cualquier clase entre personas fisicas o instituciones sociales; o, mas amplio ain, la comunicacién como un
vasto campo de intercambios de hechos y opiniones entre los seres humanos. Es decir, que la comunicacién
puede ser vista como un fendmeno complejo de intercambio de todo tipo, que se produce por medio de
simbolos y signos entre individuos y/o grupos de individuos.

Por otra parte, si buscaramos una definicién amplia de politica, encontrariamos que todo aquello que forma
parte de un proceso institucional complejo mediante el cual se llevan a cabo cambios deliberados en las
normas que regulan las relaciones entre personas es politica3 o que la politica es, como la define Nimmo
(1978: 6), "la actividad de personas que regulan colectivamente su conducta en condiciones de conflicto

3 Cfr. Sola Pool, Ithiel de (1968: 91).

17
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social".# Por supuesto, existe siempre la posibilidad de ir mas lejos; Stevens (1975: 263), por ejemplo,
sostiene que toda cuestion significante en la vida de una sociedad es politica.

Si tomamos estos conceptos definidos en su maxima amplitud, la comunicacion politica es una categoria que
abarca una gran parte de todas las actividades persuasivas y exhortativas que se realizan en el espacio
publico.>

Ahora bien, si se adopta el enfoque mas amplio de la comunicacién politica se corre el riesgo de que el estudio
de este campo se convierta tan sélo en un determinado punto de vista dentro del estudio de la realidad
politica en general, riesgo que vemos en posturas como la sustentada por Galnoor (1980) o Blondel (1990).
Por tanto, parece conveniente una definicién mas operativa de la comunicacién politica que, restringiendo el
campo de estudio, permita establecer unos limites mas precisos de sus competencias

Estos dos conceptos, comunicacién y politica, tienen una muy clara relacion: la politica, al igual que la
comunicacidén, es un proceso y, al igual que la comunicacidn, implica el didlogo. Didlogo en el sentido mas
amplio de intercambio comunicativo de simbolos y no s6lo de palabras entre los tres actores® de la
comunicacién politica: los politicos, los periodistas y la opinion publica. Si bien es cierto que la politica no

4Véase en el mismo sentido Nimmo, D. (1977).

5 Cfr. Sola Pool, Ithiel de (1968: 91).

6 Entendemos por actor a una persona u organizacion social con identidad que tiene una vision, interés e iniciativa de acuerdo a lo cual asume
una posicion y construye relaciones sociales y de poder con otras entidades.
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es todo dialogo y que no todo didlogo es politica, la esencia del hacer politico es la de ser una actividad de
dialogo entre personas ’.

Buscando, pues, acotar el concepto a fin de tornarlo mas operativo podemos restringir el ambito de la
definicidn, y entonces la comunicacion politica sera el campo de estudio que comprende la actividad
de determinadas personas (los politicos, los periodistas y la opiniéon publica) e instituciones
especializadas, cuyo fin es facilitar el intercambio y la divulgacion de informacioén, ideas y actitudes
en torno a los asuntos publicos.8

b. El marketing politico

Deciamos al comienzo que el concepto de marketing politico lleva ya mas de cinco décadas de continuo
desarrollo. Pero ;qué queremos significar al incorporar el término marketing al campo de la comunicacién
politica? Si bien el marketing tiene su origen en la respuesta que dio el capitalismo de posguerra al problema
de extension de sus mercados en un mundo cada vez mas competitivo, hoy ya no puede ser considerado de
esta manera.

7 Cfr. Nimmo, D. (1987: 63-64).

8 Un planteo similar se encuentra en los trabajos de Sola Pool, Ithiel de (1968: 91) y de Wolton, D. (1992a). Quizas con los cambio sucedidos en
los ultimos 20 afios con la irrupcién de las redes sociales y su incidencia en la comunicacién en general y en la politica en particular, deberiamos
incorporar a los influenciadores como un cuarto actor de la comunicacién politica.
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Hasta la década de los setenta la palabra marketing se aplicaba fundamentalmente a operaciones de
intercambio de mercancias y servicios. El marketing era entendido, en definitiva, como un conjunto de
técnicas y operaciones comerciales que permitian acercar un determinado producto o servicio desde el
productor (oferta) hacia el posible consumidor (demanda potencial) con un fin comercial °. En 1971, Kotler
(1989: 24) introdujo el término "marketing social" para describir la aplicacion de los principios y técnicas del
marketing en favor de una causa social, una idea o un comportamiento social.

Coincidiendo con lo apuntado por Alfonso Nieto (1990: 73-74) hoy es objeto propio del marketing el conjunto
de modos de pensamiento y de accion que puedan promover y realizar eficientes relaciones (es decir
intercambio de informacion) de caracter politico, social o comercial en favor de ideas, personas, instituciones,
productos, servicios. Se le da prioridad asi a la idea de mediacién, de didlogo, entre productor y consumidor,
entre oferta y demanda. Esta nociéon de marketing no debe entenderse como exclusiva de las relaciones
comerciales sino que puede calificar una técnica de relaciéon de poder, y es con este sentido con el que se la
aplica en comunicacidén politica.

Uno de los problemas que plantea la introducciéon del marketing en lo politico es el traspaso de modos y
procedimientos del marketing a este dmbito. Philippe Maarek (1992: 29-30), por ejemplo, sefiala que la
adaptacién a la comunicacion politica de estas técnicas, para elaborar lo que se ha denominado marketing
politico, tropieza numerosas veces con el problema de que estos préstamos estan por definicion viciados.

9 Véase como ejemplo el planteo de Stanton, W.]. (1972).
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Copiar los métodos relativamente probados del marketing comercial tiene su riesgo; éstos estan basados en
un objeto de aplicacién cuya naturaleza es fundamentalmente diferente.

Esto es asi, sefiala Maarek (1992: 30), ya que en el caso de los productos comerciales "el marketing permite
aumentar el valor simbolico de los objetos, que se agregara a su valor de uso potencial, junto con la incitaciéon
ala compra como refuerzo de la gratificacion que se procura”.

Al contrario, en el caso del marketing politico, éste es utilizado para definir los objetivos y programas de los
politicos y para influenciar los comportamientos de los ciudadanos, la mayoria de las veces en vista de un
plazo electorall?. Pero en este caso, la ecuacién descrita arriba no es aplicable, porque el valor de uso de los
politicos por parte del elector es casi nulo. En la mayoria de los casos, por ejemplo, el ciudadano no puede
esperar ningin beneficio directo tangible y a corto plazo del resultado de una eleccién; ninguna gratificacion,
pues, se podra producir de ese hecho (Maarek, 1990: 31). Por ello, no se trata de "copiar”, sino de crear
métodos nuevos.

Sin embargo, este planteamiento de Maarek debe ser contrastado con el pensamiento desarrollado por las
investigaciones sobre la teoria de la eleccién publica. Estos autores plantean!! que el valor de uso de los
politicos por parte del electorado no es nulo, y el ciudadano obtiene beneficios de su eleccion. Para Buchanan
(1988: 266), "la diferencia basica entre mercado y politica no esta en los tipos de valores o en los intereses

10 Cfr. Lindon, D. (1976: 93-94).
11 Véase, por ejemplo, Buchanan, ]. M. y Tullock, G. (1980).
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que los individuos tratan de lograr, sino en las condiciones bajo las cuales los individuos persiguen sus
diversos intereses. La politica es una estructura compleja de intercambios entre individuos, una estructura
dentro de la cual los individuos tratan de lograr colectivamente sus propios objetivos, individual y
privadamente definidos, objetivos que no pueden alcanzarse eficazmente con los simples intercambios de
mercado".

Pues bien, ;qué entendemos por marketing politico? Es un ensamble de teorias y de métodos
instrumentales que posibilitan mediar de manera eficiente entre el politico y el elector; es decir,
acercar un determinado discurso politico - entendido éste en su mas amplio sentido - al electorado,
por un lado, y brindarle al politico el conocimiento de sus votantes potenciales por el otro, a fin de
obtener una cuota de poder determinada.

Es decir que el marketing politico es en definitiva un conjunto de modos de pensamiento y de accién que
puedan promover y realizar una eficiente relacién de poder en favor de ideas, personas e instituciones
politicas. El marketing politico buscard, entonces, optimizar los recursos y planes de un partido o candidato
politico, poniendo a su alcance las herramientas de trabajo que le permitan construir un programa coherente,
investigar al electorado para adecuar ese programa a las expectativas de la gente, y definir una estrategia de
conjunto.12

12 Cfr. Ferrer Rodriguez, E. (1992: 259).
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El problema que observamos es que el marketing politico tomado en este sentido coincide en gran medida
con la nociéon de comunicacién politica. Maarek (1992: 33) por ejemplo, sefialaba que la tendencia de la
comunicacién politica a utilizar mas y mas de la publicidad politica y de sus instrumentos, nos lleva "a
emplear de forma relativamente intercambiable los términos comunicacidn politica y marketing politico, ya
que los dos estaran en adelante indisolublemente unidos, o en camino de estarlo" y esta reflexién de Maarek
es, en el siglo XXI, ain mas real con el advenimiento de la comunicacién digital.

Aqui es donde, para nosotros, se plantea un problema: el de la ambigiiedad del uso que se le da al término
marketing politico que, como intentaremos demostrar al tratar su campo de accion, termina restringiéndolo
a uno solo de sus aspectos: la comunicacién entendida como lucha electoral.

Esta postura se ve reforzada por dos razones. En primer lugar, esta restricciéon del campo de estudios de la
comunicacién politica alalucha electoral no es nueva. Si bien, y a pesar de su gran diversidad, la comunicacién
politica ha desarrollado cierta identidad propia como un campo de investigacién mas o menos distinguible,
la fuente principal de esa identidad ha sido la proposicién de que la comunicacién en las campanas electorales
constituye el caso paradigmatico de este campo. Sin embargo, esta misma proposiciéon ha generado un
constante debate entre los estudiosos acerca de si la comunicaciéon durante y alrededor de los periodos de
campana electoral debe ser considerada como la instancia arquetipica de las formas, funciones y efectos de
la comunicacién politica.l3 La aparicién del marketing politico como un concepto clave de la comunicacién
politica constituye un nuevo estadio en este largo debate.

13 Cfr. Swanson y Nimmo (1990: 7-8).
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En segundo lugar, si como expresamos al comienzo de este capitulo, la politica es un proceso que implica el
didlogo y el intercambio comunicativo es la esencia del hacer politico, es entendible que gran parte de la
investigacion en este campo se haya centrado en este aspecto y haya perdido de vista que la politica no es
todo dialogo. Por tanto, si se profundiza en ello se llega facilmente a considerar los aspectos comunicacionales
del marketing politico por encima de los de la accién politica.'# Otra forma de ver esto es a través de la
diferencia terminolégica que plantea Denis Lindon entre marketing electoral y marketing politico y que
analizaremos seguidamente.

c. Marketing electoral y marketing politico

Para explicar a qué nos referimos cuando hablamos de la ambigiiedad en el uso del término marketing
politico, tomemos la definicién dada por Jean-Marie Cotteret. Para él, el marketing politico no es mas que la
utilizacién de las técnicas de la comunicacién en la lucha por la conquista del poder. Dentro de esta premisa,
Cotteret (1991: 71) define el marketing politico como "la accién de un hombre, o de un partido, que por los
medios de comunicacién de que dispone, intenta modificar la opinién y el comportamiento de los electores
para obtener el maximo de votos y ser elegido”.

14 Entendemos por accion politica toda accién -individual o colectiva- que se lleva a cabo para actuar sobre el orden politico, econémico, social
o cultural (véase Ander-Egg, 1984).
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En esta definicion observamos un claro ejemplo de la confusiéon terminolégica de la que hablamos. Si
consideramos que la politica es el conjunto de actividades humanas cuyo fin es obtener o ejercitar el poder
dentro de las estructuras gubernamentales, permitiendo el mantenimiento, reforma o cambio radical de un
determinado orden de convivencial5, entonces la concepcién del marketing politico para este autor se
circunscribe a la comunicacién politica. Ahora bien, Cotteret al definir lo que entiende por marketing politico
reduce su campo de acciéon a la lucha electoral, es decir, se refiere mas bien a lo que Denis Lindon (1976: 93-
94) denomina marketing electoral en un sentido mas restrictivo.

Lindon plantea una diferencia terminolégica interesante entre marketing electoral y marketing politico.
Sostiene que estos términos no deben confundirse ya que se refieren a cuestiones diferentes en cuanto a su
campo de accion. Si, como hemos indicado, el marketing politico, en su mas amplio sentido, es un ensamble
de teorias y de métodos que pueden ser utilizados por las organizaciones politicas y los poderes publicos,
tanto para definir y llevar a cabo sus objetivos y sus programas como para influenciar los comportamientos
de los ciudadanos, el marketing electoral, en sentido estricto, no es mas que una parte del marketing
politico y tiene un objetivo muy limitado: ayudar a los partidos politicos y a los candidatos a concebir
y realizar una campaiia electoral eficaz. En otros términos, no es competencia del marketing electoral
ayudar a los politicos a formular y desarrollar sus programas de gobierno o de transformacion de la sociedad.
"En una palabra - apunta Lindon (1976: 94)-, “el marketing electoral se interesa en los medios de la lucha
electoral y no en los fines de la accién politica”.

15 Cfr. Ander-Egg (1984).
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En cuanto al espacio temporal en el cual se desarrollan ambas modalidades del marketing también
encontramos diferencias. El espacio temporal del marketing politico sera mucho mas amplio; el marketing
electoral trata de llevar al poder al partido o candidato, mientras el marketing politico actuara tanto durante
la campana electoral como cuando el partido ya esta instalado en el poder o en la oposicion.1¢

Veamos, entonces, qué nueva perspectiva trae el marketing politico a la comunicacién politica.
d. La nueva perspectiva del marketing politico

Lo que el marketing y la investigacién de mercado han introducido en la politica, y a partir de lo cual se
repiensa el espacio publico, es la representacién de lo social bajo la apariencia de la diversidad: diversidad
de mercados, diversidad de empresas, diversidad de publicos.

Esta nueva definicion del mercado que hace el marketing sostiene Achache (1992: 119-120), se podria
representar como un mercado conformado por la reunién de distintas zonas - lo que en marketing se
denominan "segmentos" - cada una de las cuales se caracteriza por una demanda especifica y diferente de
las demas zonas o segmentos. Lo que dirige esta representacion del mercado es que la esfera de las
necesidades se caracteriza por una fundamental diversidad. Es decir, que las necesidades no estan todas
clasificadas de manera similar por todos los actores. Esto significa que no hay una sola jerarquia de
preferencias para el conjunto de los mercados; coexisten numerosas jerarquias de preferencias, definiendo

16 Cfr. Zorio Pellicer, M. (1993: 109).
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cada una un nuevo mercado. En definitiva, cada segmento del mercado exige de un mismo valor o de un
mismo producto su propia version.

El marketing, pues, ha establecido una serie de criterios de segmentacion o fraccionamiento del cuerpo social
con el objeto de delimitar con mayor propiedad la demanda y definir mejor los diversos mercados. El
instrumento por excelencia para lograr este cometido es la investigacion a través de sondeos, técnica que
permite describir el cuerpo social segmentandolo. La generalizacion de estas técnicas de estudio de los
mercados, denominadas en su conjunto investigaciéon del mercado!’, condujo a la representacion de un
cuerpo social desarticulado y fuertemente heterogéneo. Achache (1992: 120) sefala que el marketing se
instala, de este modo, en un mundo politico a la vez plural y competitivo que acepta como tal; por tanto es
mas cuestion de administrar y ajustar esa diversidad que de reducirla. La competencia es el horizonte
insuperable del marketing.

17 Lo que se denomina investigaciéon del mercado politico es un conjunto de técnicas de investigacién cuantitativas y cualitativas (sondeos, grupos
focales, estudios documentales, estudios cuantitativos en paneles, observacién directa, etc.) que provienen tanto del marketing como de las
técnicas de investigacidn de las ciencias sociales y que son puestas al servicio del politico con el objeto de analizar al electorado y a los partidos
opositores y sus candidatos, y establecer un diagndstico del comportamiento electoral de la poblacién en estudio. Sintetizando, el &mbito de
aplicacion de los estudios del mercado politico se dirige a los siguientes campos:

L El votante (cuantificacidn del electorado, establecimiento de los diversos segmentos, su evolucién politica, comportamiento electoral,
habitos, necesidades, etc.).
IL. El partido politico y el candidato (ideologia, programas, perfil del candidato, fortalezas y debilidades, evolucién politica, etc.).
I11. El mercado politico en conjunto (los otros partidos politicos y sus candidatos).
IV. El discurso politico (analisis de los mensajes propios y ajenos, medios y soportes utilizados, etc.).

En definitiva, el objeto de la investigacién del mercado politico es analizar lo que el mercado necesita, lo que requiere de los politicos y las
tendencias futuras.
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El mismo Achache (1992: 123) sostiene que el marketing politico s6lo podia desarrollarse y ser dominante
en sociedades que se caracterizan por un vinculo social discontinuo. Es decir, en sociedades donde el espacio
publico se ha fragmentado en diversos espacios particulares, en sistemas de valores e intereses varios -
"segmentos”- ; en sociedades que "ya no proporcionan ningin término, ningiin punto fijo arquimediano a
partir del cual fuera posible pensar su unidad".

Llegados a este punto es necesario replantear la nocién de marketing politico. El problema es que la
comunicacién politica es una parte, muy importante por cierto, pero una parte integrante de la politica. Si
magnificamos este aspecto facilmente caemos en la marginacién de la accién politica, circunscribiendo el
marketing politico a la comunicacidn politica.

Un camino para llegar a una comprension global de este fendmeno, que contemple tanto la comunicacién
como la accién politica, es considerar al marketing politico como una filosofia creativa de organizaciones
politicas. En este sentido, sefiala Zorio Pellicer (1993: 110), el marketing politico proclama que la satisfaccién
de las necesidades, deseos, preferencias, motivaciones y perspectivas del electorado y de los componentes
de la organizacién politica, el aumento de la calidad de vida de una comunidad y la obtencién de una
determinada cuota de poder, justifican social, cultural y econ6micamente la existencia y supervivencia de la
organizacion.

Esta filosofia de la organizacion politica, contintia este autor, debe traducirse en un conjunto integral de

actividades organizacionales, interrelacionadas y retroalimentadas, destinadas a analizar, organizar,
planificar, ejecutar y controlar la investigacion del mercado politico; el disefio del "producto politico”, la

28



Federico Rey Lennon

fijacién de los costes sociales percibidos por el ciudadano; la eleccidn de los canales de distribucién; el trazado
de la promocidn; la definicion de las relaciones de poder y la busqueda de ventajas competitivas.

Entendido asi, el marketing politico debe ser concebido como el cerebro motor de la organizacion politica y
todas las actividades que ésta lleve a cabo deben tener como base fundamental dicha filosofia, y, por tanto,
deben desarrollarse de forma integrada.

Deciamos que el marketing politico es una filosofia creativa. En un mercado politico cada vez mas
competitivo, donde nos encontramos en una entorno de saturacién informativa y publicitaria, en el cual los
partidos politicos necesitan "mostrar" ventajas competitivas claras ante un electorado que no percibe
grandes diferencias entre ellos y en el cual los recursos de que disponen las organizaciones son muy similares,
la diferencia estara en la introduccién de la creatividad en los niveles de direccién del marketing politico.18

Este replanteamiento del marketing politico implica una concepcién integral del marketing. Ya no es
aceptable pensar en el marketing politico en términos de la publicidad politica o de las antiguas formas de la
propaganda electoral, s6lo como una estrategia de los partidos para alcanzar el poder en unas elecciones.!?

18 Cfr. Zorio Pellicer (1993: 110-111).
19 Sin embargo, este planteamiento aun sigue primando en algunos estudios sobre el marketing politico. Véase, por ejemplo, Amor Bravo (1995:
70).
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El marketing politico es algo muy diferente nos dice Zorio Pellicer (1993:111) es un esfuerzo permanente y
coordinado, un plan estratégico perfectamente trazado, un estudio continuado del electorado basado en
datos empiricos, y todo ello coordinado hacia los objetivos prefijados que hay que conseguir.

e. Marketing politico, ;hacer pensar o hacer sofar?

Detras de estos dos conceptos, marketing electoral y marketing politico, se encuentran dos formas de encarar
el fendmeno de la comunicacién politica. Si, como ocurre muy a menudo entre los consultores politicos,
restringen el marketing de lo politico al marketing electoral, -en otros términos, que la comunicacién politica
se circunscribe sélo a la lucha electoral-, lo que se esta diciendo es que la politica no es mas que la lucha
indefinida en el tiempo por una cuota de poder.

Este planteamiento, entonces, es una tergiversacion de la politica que pasa a ser un medio para alcanzar el
poder y no el fin de todo el proceso democratico. Evidentemente circunscribir todo el campo de la
comunicacién politica a una mera lucha electoral trae aparejada la trivializacién de la politica, que en la
practica se trasluce en la supremacia de la "imagen" del candidato, lo que se ha dado en llamar la
"personificacién” de la politica; la busqueda desenfrenada de politicos carismaticos y mediaticos en lugar de
la renovacion de las ideas; el incremento de la oferta politica pero la consiguiente disminucién de las
opciones; es decir, la creacion de un gran "simulacro” de lo politico. En definitiva, la comunicacidn politica ya
no tiene como fin hacer pensar sino mas bien hacer sofiar.20

20 Cfr. Ferrer Rodriguez (1992: 260).
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Por el contrario, creemos que si se impone el criterio de que el marketing electoral es s6lo una parte, por
cierto importante pero pequeiia, del marketing politico, y la comunicacién politica a su vez es un instrumento
privilegiado de éste, lo que se vislumbra es la supremacia de la politica en lugar de la lucha electoral como fin
ultimo del proceso comunicativo. Es decir, la supremacia del contenido del discurso politico en vez de la
"imagen" del politico; de la "realidad" en lugar del simulacro de la publicidad politica; de lo estratégico sobre
lo tactico y coyuntural. La politica reasume asi su lugar y el poder pasa a ser el medio para desarrollar el
programa coherente de gobierno del partido politico en cuestion, que busca satisfacer las necesidades y
deseos del electorado.

El marketing politico entendido como una filosofia organizativa debe incorporar entre sus objetivos la
notoria y creciente responsabilidad social que se desprende de sus actuaciones. En definitiva, el marketing
politico ya no debe tener Unica y exclusivamente objetivos electorales, ni centrar su punto de mira en las
repercusiones que tienen sus acciones en los votantes. Por ello, segtin afirma Zorio Pellicer (1993: 110), alos
objetivos electorales habrd que afiadir unos objetivos consecuentes con el entorno con el que esta
intimamente relacionado: mejora de la calidad de vida de la sociedad y aumento del nivel de informacioén, y
a través de él potenciar el nivel cultural de los ciudadanos.

En definitiva, la opcién que hoy se les plantea a los consultores politicos es afirmar la concepciéon del
marketing como una filosofia organizacional que sirve a la politica o, por el contrario, el desplazamiento de
la politica por una lucha desenfrenada por el poder sin mas horizonte. Eso si, de una decisién acertada
dependera el fortalecimiento del sistema democratico.
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Leccion 2. El ciudadano digital y la nueva realidad de las campaiias electorales

“To understand public opinion, it is helpful to
know something about political communication.”
Dan Nimmo (1978: 4)

a. La comunicacion politica

La comunicacién politica?! nace con la politica misma, en el instante en que el hombre comienza a
relacionarse con otros hombres. Podriamos rastrear sus origenes en tiempos remotos, ver quizas
antecedentes mas solidos en la retorica griega y posteriormente la latina, y asi llegar, luego de un arduo viaje
por la historia, al siglo XXI. Pero focalizaremos nuestro interés en épocas cercanas ya que recién en 1957, en
los Estados Unidos, este campo fue identificado con la expresién comunicacién politica.22

21 Parte de lo publicado aqui se presenté como ponencia bajo el titulo “El ciudadano digital y la nueva realidad de las campafias electorales” (Rey
Lennon 2015). Algunas ideas preliminares se publicaron originalmente en Rey Lennon (1999: 22-26); y también en Rey Lennon y Lavore (2002:
54-56).

22 Véase al respecto la Leccion 1 de este libro y, asimismo, Blumler y Gurevitch (1975: 165-195); Maarek (1992: 1-2); Stevens (1975: 263-283) y
Wolton (1992a: 29).
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Se puede afirmar que en la actualidad ya no hay politica sin medios masivos de comunicacién, ni sondeos de
opinidn sin la Internet y sin medios sociales digitales; basta observar cualquier campafia politica en los paises
democraticos para corroborarlo. Este hecho ha llevado a que algunos investigadores y criticos sostuvieran,
con cierta ligereza, que la politica se reducia a la comunicacion.?3

Ahora, si bien es cierto que la politica no se reduce a la comunicacién su practica se ha visto notoriamente
modificada por la comunicacién. Tanto los sondeos como la radio y especialmente la television y mas
recientemente la Internet y los medios sociales han influido e influyen notablemente sobre el modo de hacer
politica.

Acompafando esta creciente importancia de la comunicacion en la esfera politica ha surgido una bibliografia
critica de considerable peso que, por ejemplo, condena la apariciéon de la llamada politica espectaculo y
plantea el predominio de la comunicacién sobre la politica, de la “forma” sobre el “fondo”, como un elemento
pernicioso para el desarrollo politico de la sociedad democratica. En este sentido, sostenemos que a través
de una adecuada definicién del campo de la comunicacion politica se llega ala conclusién de que en definitiva
el enfrentamiento politico en la actualidad se verifica en un mundo comunicativo y que esa aparente
supremacia de la comunicacién sobre la politica de la que hablan los criticos se debe interpretar mas bien
como la condicién necesaria para que la politica, asi como el enfrentamiento, exista en el nivel de las actuales
democracias de masas occidentales.

23 Cfr. Wolton (1992b: 183 y ss.).
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Ya, en la leccion precedente, definimos lo que entendemos por comunicacién politica: el campo de estudio
que comprende la actividad de determinadas personas e instituciones especializadas (los politicos, los
periodistas y la opinién publica), cuyo fin es facilitar el intercambio y la divulgacién de informacidn, ideas y
actitudes en torno a los asuntos publicos.?*

A pesar de su gran diversidad, la comunicacién politica ha desarrollado cierta identidad propia como un
campo de investigacidn mas o menos distinguible. La fuente principal de esa identidad ha sido la proposicién
de que la comunicacién en las campafias electorales constituye el caso paradigmatico de este campo. Sin
embargo, esta misma proposiciéon ha generado un constante debate entre los estudiosos acerca de si la
comunicacién durante y alrededor de los periodos de campafia electoral debe ser considerada como la
instancia arquetipica de las formas, funciones y efectos de la comunicacion politica.2>

Es por esta razon que consideramos relevante describir la particular realidad de las campanas electorales
contemporaneas.

b. Comunicacion politica y campaias electorales

El estudio de las elecciones y del comportamiento electoral ha generado una enorme literatura. En parte, este
amplio interés se explica porque las elecciones son un elemento central en las teorias de la democracia. Es a

24 Véase al respecto la leccién 1 de la presente obra.
25 Cfr. Swanson y Nimmo (1990: 7-8). A ello se refiere la distincién que realizamos entre marketing politico y electoral en la leccién 1 de esta obra.
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través de las elecciones que los ciudadanos participan directamente del proceso politico y son capaces de
pedir cuentas a los gobernantes. Las elecciones son el corazén de la democracia.?® Tan es asi que, como
sefialdbamos en el capitulo precedente, en ocasiones se pretende circunscribir a la comunicacién politica
dentro de este Unico ambito: la lucha electoral.

Por otra parte, las elecciones nacionales son acontecimientos principales en la vida de una nacién
democratica. Estan acompanadas de una intensa actividad politica y de una masiva cobertura en los medios
de difusién. Las campafias electorales son una parte familiar e integral de las elecciones libres. Desde que
existen elecciones ha habido siempre campafias durante las cuales los candidatos y sus seguidores buscan
persuadir al electorado a votar por ellos. En la mayor parte de las democracias actuales existen periodos
establecidos de campafia, comtiinmente prescriptos por una combinacién de leyes y costumbres, durante los
cuales numerosas normas que regulan el hacer campafia entran en vigor. En general, entendemos por
eleccién al periodo de campana “caliente” que precede al hecho mismo de votar.2”

Hoy en dia, sin duda, es un lugar comun el criticar el sistema electoral en los paises democraticos. Las
campanas electorales son demasiado largas y muy costosas. Los candidatos no son honestos y les importa
s6lo laimagen que puedan transmitir a su publico objetivo. Los votantes se muestran, en general, cansados y
aburridos con este proceso, ya no creen en el gobierno y en los politicos y, si el sistema electoral se lo permite,

26 Cfr. Trent y Friedenberg (1991: 3-4); y Denver (1992: 413).
27 Cfr. Denver (1992: 413-414).
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no votan. A pesar de estas expresiones y de otras quejas, las elecciones y las campafias electorales, que son
una parte de ellas, son vitales si es que valoramos el sistema de gobierno democratico.?8

c. La importancia de las campaiias electorales

Las elecciones son importantes en la medida en que otorgan al simple ciudadano la libertad para participar
en la seleccidn de los lideres de una sociedad. Ya sea si la eleccion sirve para determinar quién ocupara el
sillon presidencial o el del intendente de un pequefio pueblo, la campafa politica es un elemento esencial del
sistema democratico. Por eso es vital para la democracia cuidar su integridad, evitando cualquier tipo de
fraude.

Las elecciones proporcionan al ciudadano la oportunidad para determinar cémo pueden sus propios
intereses ser mejor servidos. Este puede, por ejemplo, preguntar si el candidato del partido X para
gobernador o presidente del gobierno ve la necesidad de crear puestos de trabajo como la principal prioridad
de su gobierno o si el candidato del partido Y a un escafio en el Congreso apoya el incremento del presupuesto
de educacion y seguridad publicas. Cuando el ciudadano siente que suficientes preguntas hallaron respuestas,
debera decidir como participar en la campaifia. ;Intentara ignorarla? ;Votara? Cualquier decision contribuira
a su desarrollo personal y a su expresién como ciudadano.??

28 Cfr. Trent y Friedenberg (1991: 3).
29 Cfr. Trent y Friedenberg (1991: 3-4).
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Las elecciones no sélo dan la oportunidad para una decisidon personal, reservada, o para una participacion
abierta en la determinacién de quién gobierna, también otorgan la legitimidad con la cual gobernar3° Los
triunfadores de una eleccion reciben una aceptacion general de su derecho al poder. No importa cuan grande
o pequeilo haya sido el margen de la victoria, el candidato que ha recibido los votos necesarios obtiene una
legitimidad tranquilizadora. Toda eleccién puede dar al ganador poder. S6lo una eleccién democratica
proporcionara el sentido de justicia o incluso de genuinidad necesario para gobernar o ser gobernado.
Podremos no “querer” mas al Presidente por el cual hemos votado dos afios atras, pero reconocemos que él
tiene un legitimo derecho al gobierno hasta la préxima eleccién. El Presidente, como todos los demas
candidatos que elegimos, solamente puede ser “derribado” como consecuencia de la siguiente eleccién (o en
casos excepcionales por un juicio politico).

Por ello, en este sentido pragmatico, el sistema electoral es importante. No menos significativos son los
aspectos simbélicos presentes en la campafia electoral. El historiador britanico J. H. Plumb (citado en Trenty
Friedenberg, 1991: 4) sostiene que existen dos historias: la actual serie de sucesos que ocurren de una vez y
las series ideales que afirmamos y retenemos en la memoria. En otras palabras, el pasado estad compuesto no

30 Legitimidad es el caracter, cualidad o condicién de lo que es legitimo. Es la aceptacién por una consideraciéon moral. En ciencia politica, es el
concepto con el que se enjuicia la capacidad de un poder para obtener obediencia sin necesidad de recurrir a la coaccién que supone la amenaza
de la fuerza, de tal forma que un Estado es legitimo si existe un consenso entre los miembros de la comunidad politica para aceptar la autoridad
vigente. Desde la perspectiva de quien obedece, serd legitimo aquel gobierno que accede al poder (legitimidad de origen) y lo ejerce (legitimidad
de ejercicio), cumpliendo los requisitos que los que obedecen creen que tiene que cumplir para mandar. Desde la perspectiva de quien manda,
sera legitimo aquel gobierno que accede al poder y lo ejerce haciendo ver a los que obedece que cumple los requisitos para mandar. Para ampliar
este concepto recomiendo: Rua Delgado (2013).
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so6lo de “hechos” histéricos sino también de aquello que esta “hecho” de historia. Esto es, en el mas amplio
sentido, la memoria colectiva -el mito nacional- que transforma a un grupo de personas en un pueblo. Las
elecciones no s6lo dan lideres y les otorgan la autoridad para gobernar, también agregan a la memoria
colectiva la imagen del proceso electoral y ello da prueba al ciudadano de que el sistema es bueno. El hecho
de que haya elecciones, de que los lideres no son derrocados por “golpes de estado”, de que los ciudadanos
discuten libremente y participan en el proceso de seleccion, o de que la Constitucion “funciona” le da soporte
a la creencia de que el sistema democratico es algo real y posible. Toda la fanfarria y la excitaciéon de las
campanas electorales sean éstas las marchas, caravanas y desfiles, los carteles y pancartas, los discursos y las
giras proselitistas, las polémicas en las redes sociales, o los anuncios de television y los debates, son
importantes ya que refuerzan la legitimidad de lo que hacemos y la forma en que lo hacemos. Seguramente,
algunos aspectos de nuestro sistema electoral necesitaran repararse cada tanto tiempo, el proceso y el
producto valen el esfuerzo.

Mientras el valor de las elecciones ha permanecido constante, la forma en la cual éstas son realizadas ha
cambiado enormemente en los afios recientes. De hecho, la campafia politica ha sufrido una transformacién
tan radical que esos principios y esas practicas aceptados por profesionales y tedricos siquiera treinta afios
atras son hoy poco relevantes. De esta manera, debemos examinar aquellos cambios que, en gran parte,
comprenden la esencia de la nueva politica. Hay cuatro de ellos que considero centrales3!, en el siguiente
orden:

31 Véase al respecto de la eleccién de estos cuatro ejes: Trent y Friedenberg, (1991: 4-5) y Denver (1992: 414-415).
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i. la decadencia en la influencia de los partidos politicos y la consecuente aparicion de la
figura del consultor politico;
ii. lafinanciacion de las campaiias;
iii. los comités de accion politica; y
iv. los avances de las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TICs).

El desarrollo vertiginoso de estos cuatro factores ha provocado un cambio radical en primer lugar en los
Estados Unidos, pero son evidentes sus consecuencias en las demas democracias modernas y es pertinente
su estudio fuera del ambito estadounidense ya que hemos contemplado, en los ultimos 30 afios, la “norte-
americanizacién” de las técnicas y estilos de las campanas tanto en Latinoamérica como en Europa.

Algunos de los fenémenos socio-politicos que apoyan esta "norte-americanizacion” de las democracias
occidentales son, entre otros: la pérdida del monopolio televisivo del Estado y la consiguiente apariciéon de
canales de television en manos de empresas privadas, la liberalizacién de la publicidad politica en tiempos
de campafia electoral, la proliferacién de grupos de presién y comités de accion politica, la masiva
incorporacion de técnicas de marketing politico (principalmente la publicidad politica y los sondeos de
opinion), el advenimiento de las TICs, especialmente de los medios sociales digitales, y la creciente pérdida
de confianza de la ciudadania en los partidos politicos.

d. Cambios en las campaifias electorales
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Durante buena parte de los siglos XIX y XX, los legendarios jefes de partido o “caciques” determinaban quién
correria para cargos de gobierno en su zona de influencia. En la politica a escala nacional, provincial o
municipal, estas personas eran una especie de “hacedores de reyes”, quienes desde la paz de los salones
reservados elegian a dedo “su” candidato para que fuera luego corroborado por el partido. En el ambito local,
especialmente en las grandes ciudades, los jefes de partido a través de un sistema que combinaba la
disposicion de puestos de trabajo con favores politicos, apoyo, y ain protecciéon, controlaban los votos, el
partido y de esta manera la seleccién de todos los candidatos.32

Indudablemente, en los Estados Unidos, el cambio mads significativo en las campafias electorales
presidenciales ocurrié cuando en 1976 las reglas de reforma, adoptadas por el Partido Demécratay, en menor
medida, por el Partido Republicano, forzaron cambios en las leyes estatales remodelando el sistema de
nominacioén presidencial.

El resultado de estos cambios en las reglas y la proliferacién de “primarias” han producido en los Estados
Unidos un debilitamiento de los partidos politicos, el tradicional vehiculo para la construccién de coaliciones
y fraguar consenso. En el pasado, los candidatos debian trabajar su camino a la cima a través de toda una
carrera politica jalonada por grados partidarios y apelar a los jefes de partido, pero en afios recientes
candidatos exitosos a todos los niveles han ignorado frecuentemente las costumbres del partido han
construido sus propias organizaciones, y se han conectado directamente con la gente a través de sus
campafias. El caso paradigmatico es el del presidente ndmero 45 de los EE.UU., Donald Trump, quién alcanzé

32 Cfr. Trent y Friedenberg (1991: 5).
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la presidencia en las elecciones del 2016 sin contar con el apoyo de la jerarquia de su propio partido, el
Republicano. Una combinaciéon de fondeo personal de su campafia y su paso exitoso por la TV
norteamericana3? hicieron de Donald Trump un candidato que allané todas las vallas impuestas por la
mecanica partidaria tradicional.

Algo similar sucede, por ejemplo, con las ultimas reformas del sistema electoral argentino que incorporé las
elecciones primarias abiertas, simultaneas y obligatorias (PASO).34

Las reformas en el proceso electoral en los Estados Unidos han sido invariablemente las enemigas de los
partidos politicos. Cada nueva reforma electoral desequilibraba la estructura del partido. Heridos por estas
reformas en sus intereses creados, los partidos politicos no llegaban a recobrarse con rapidez, ya que
permanecian en general a la defensiva. A medida que fallaban en incorporar a su funcionamiento las nuevas
tecnologias de campaiia, se volvian cada vez menos ttiles para los politicos. Los partidos ya no funcionaban.
Asi, un candidato a la busqueda de un cargo debia trasladarse a otro lugar distinto del comité partidario para

33 En 2005, DonaldjError! Marcador no definido. Trump estrené el reality show The Apprentice (El aprendiz), que emiti6 la cadena NBC. Fue
un suceso, un show emitido en horario de maxima audiencia, en el que participaban entre 16 a 18 empresarios que competian por un premio de
250.000 doélares y un contrato para dirigir una de sus empresas.

34 Véase al respecto la ley N2 26.571 de Argentina: “Ley de democratizacion de la representacion politica, la transparencia y la Equidad electoral”
sancionada el 2 de diciembre de 2009. Esta Ley modificd a la Ley Organica de los Partidos Politicos, N2 23.298, y a la Ley N2 26.215, de
Financiamiento de los Partidos Politicos. Ademas, modificé -incrementandola- la cantidad minima de afiliados que debe tener un partido politico
para no perder la personeria juridica y, asi, tener la posibilidad de presentarse a elecciones.
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asegurarse los medios para ser elegido. Los partidos fueron desbordados por la nueva figura del consultor
politico.?>

La figura del consultor politico, ese nuevo poder dentro del sistema ha crecido enormemente. Estos
consultores han suplantado en buena medida a los viejos caciques partidarios en la relaciéon con los votantes.
Los consultores tienen los contactos personales, conocen la historia intima de las campafias y poseen las
habilidades para captar votantes. No es sorprendente entonces que el auge de los consultores sea paralelo a
la declinacion de los partidos. Representan un nuevo estadio en la historia politica moderna, tan significativo
como lo fuera el crecimiento de los partidos politicos. El negocio de la consultoria ha madurado de tal modo
que cada candidato importante a un puesto de primer nivel se ve obligado a emplear a un consultor para
tener alguna oportunidad de acceder a éste.

Es importante darse cuenta de que los ciudadanos sienten hoy poca o ninguna lealtad a los partidos politicos.
Tomando como ejemplo los Estados Unidos, vemos que cada afio, desde mediados de la década del sesenta,
los resultados de los estudios de las elecciones conducidos por el Centro para Estudios Politicos en la
Universidad de Michigan han mostrado que menos y menos votantes se identifican como republicanos o
demdcratas, mientras que mas y mas se denominan a si mismos “independientes”. Ademas, el respeto hacia
los partidos como instituciones que representan al publico también ha decrecido (Miller, 1978: 133).36

35 Cfr. Blumenthal, (1985: 21-26).
36 Véase este fendmeno en la Argentina en: Mora y Araujo (2011) y Lodola (2013).
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Fen6menos como el creciente descrédito de los politicos en Grecia, Espafia o Argentina, el surgimiento
durante los afios 1990’s de lideres como Fujimori en Perd, Berlusconi en Italia, Collor de Mello en Brasil, o de
artistas populares transformados en candidatos politicos como la conductora de TV Pinky, los cantantes
Palito Ortega y Donald o el actor cémico Miguel del Sel o deportistas como el jugador de basquet “Pichi”
Campana, el corredor de F1 Carlos Reutemann o el jugador de ftitbol “Colorado” Carlos Mac Allister en la
Argentina, nos indican que ésta devaluacién de la imagen de la dirigencia politica tradicional, enclavada en
los partidos politicos, no es algo exclusivo de los Estados Unidos. El reciente fenémeno de Javier Milei
alcanzando la presidencia de la Argentina en 2023 puede, en parte, explicarse también por este descrédito
de la politica tradicional.

La decadencia en la identificacion e influencia de los partidos no es el Unico elemento que ha alterado la
naturaleza de las campafias electorales. Estrechamente relacionado estan las reformas en su financiacién que,
aunque inicialmente afectan a las campafias presidenciales, han tenido ciertos efectos a todos los niveles.3”

El costo de las campafias electorales hoy en dia es muy alto, especialmente en paises donde -como en los
Estados Unidos- los anuncios televisivos son pagados. La habilidad para conseguir grandes sumas de dinero
es hoy una necesidad vital para toda campafia llevada a cabo en términos serios en las democracias
occidentales.

37 Cfr. Trent y Friedenberg (1991: 6).
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La mayoria de los paises poseen leyes que regulan la financiacién de las campafias. Entre las democracias
modernas so6lo Suiza delega en la costumbre y en la opinidn publica el control de la financiacién de estas. No
obstante, la intencion de estas leyes no es solamente la de limitar gastos por encima de un tope. Intentan,
también, limitar cualquier posible ventaja electoral que puedan tener candidatos y partidos ricos y prevenir
que poderosos contribuyentes a campafas ejerzan una influencia mayor de la debida sobre politicos electos.
En este sentido, los principales métodos utilizados por los legisladores para controlar la financiacién de las
campafias son segun Denver (1992: 422-423):

e exigir la publicacién de un balance de ingresos y egresos,

e poner limites a las contribuciones de personas particulares y empresas,

e poner limites a los gastos,

e establecer mecanismos de financiacién publica de las campaiias.

A consecuencia de ello, 1a recaudaciéon de grandes sumas de dinero de pequefios contribuyentes es hoy una
operacion fundamental y toda campana seria debe contar ahora con un fundraising (buscador de fondos)
profesional y con una organizacion contable 4gil y eficaz. Un mayor tiempo de la campafa debe ser destinado
al simple propoésito de recaudar dinero y los candidatos deben comenzar su esfuerzo de campafia antes en
orden a levantar su “organizacién de guerra”.38

En general, podemos afirmar que el costo de las campafias y la nueva regulacién de su financiacién han
tendido a beneficiar a los candidatos que van por otro periodo ya que su cargo (intendentes, diputados,

38 Cfr. Trent y Friedenberg (1991: 6-7).

44



Federico Rey Lennon

senadores o presidente) los coloca en mejor posicion ala hora de recaudar dinero que a los candidatos rivales
retadores que vienen desde el llano.3?

Asimismo, estos hechos han contribuido a profundizar la decadencia de los partidos politicos ya que mas y
mas la organizaciéon de las campafias esta centrada en el candidato y no en el partido, con candidatos que
poseen una fuerte organizacién personal y con el decaimiento del viejo estilo de movilizacién por parte de
activistas partidarios y la recaudaciéon de contribuciones uno a uno a través de los medios sociales digitales.
Hoy, muchos votantes que se consideran independientes contribuyen con su dinero a candidatos especificos
y a causas concretas y no a burocraticos partidos politicos con intereses difusos y de los que desconfian.

Por ultimo, valga decir que otra consecuencia de las nuevas reglas de juego en cuanto a la financiacién de las
campafias ha sido la proliferacién de los comités de accion politica.

Los grupos de presion han existido desde la fundacién de la Republica. En afios recientes, estos grupos de
presion se han convertido en algo tan poderoso, y son tan numerosos, que sus esfuerzos para influenciar
legislaciones y elecciones han tenido un impacto dramatico en la politica electoral. Sus campanas a favor o en
contra de propuestas legislativas han servido frecuentemente para fragmentar el sistema politico, y sus
esfuerzos para afectar la elecciéon de un candidato especifico han contribuido a la declinacién de la influencia
de los partidos politicos. Por ejemplo, en las elecciones presidenciales de 1980 en los Estados Unidos uno de
cada cuatro votantes deseaba votar contra algin politico por su posicién en una cuestion determinada; lo que

39 Cfr. Denver (1992: 424).
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los anglo-sajones denominan single-issue groups es decir grupos de personas unidas solamente por su interés
en una cuestion concreta como es la prohibicion del uso de armas, el matrimonio igualitario, los grupos anti-
tabaco, los grupos abortistas y antiabortistas, etc.#?

Tanto los comités de accion politica como los single-issue groups son elementos importantes al analizar las
campanas electorales contemporaneas, porque ellos rompen las lineas partidarias y hacen demandas del tipo
todo o nada sobre legisladores y candidatos. A estos grupos les importan muy poco las lealtades partidistas,
los récords legislativos, o la filosofia o plataforma politica del candidato. S6lo buscan su objetivo, el apoyo a
su causa por muy pequefia y mezquina que ésta parezca a los ojos de los grandes lineamientos politicos de
una nacién. Por su accién perseverante y su gran poder de convocatoria estos grupos realizan una eficaz labor
de busqueda de fondos lo cual les otorga mayor poder en épocas electorales donde el candidato necesita todo
el apoyo econdémico que pueda lograr.

Otro aspecto para destacar es el impacto tecnoldgico en las campaiias electorales, en especial en lo
referido ala television y las TICs. El desarrollo de las TICs ha generado un nuevo modo de comunicacién entre
el candidato y su publico: el contacto con el votante a través de canales digitales que viene a sustituir al viejo
contacto personal entre el candidato y el votante, hoy por hoy imposible en nuestras sociedades de masas.*!
Estamos, al decir de Alonso y Arévalos (2009: 118), ante “una revolucion con el mismo impacto global que la
revoluciéon rusa” de Octubre de 1917, “aunque de una naturaleza quizas diametralmente diferente”.

#0 Véase en el mismo sentido, Trent y Friedenberg, (1991: 8;) Denver (1992: 423-424) y Buchanan y Tullock (1962).
41 Uno de los primeros analistas politicos en destacar esto fue David Denver (1992: 421-422). El lo denominé “computer-voter contact”. Cierto es
que no podia predecir el advenimiento de los medios sociales digitales, que agudizé atiin mas el avance de este tipo de comunicacion.
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No hay duda de que ya la televisién habia revolucionado las campafas electorales. En la era de la videopolitica
se podia afirmar que “si un candidato no esta en televisién, no existe”. Pero cuando hablamos de televisiéon
en el siglo XXI nos referimos tanto ala clasica TV abierta como ala TV por cable o satelital y ala TV on demand
inserta en las plataformas digitales como es el caso de YouTube o Vine, asi como las nuevas plataformas de
streaming* que multiplican los programas informativos y de opinién ad infinitum. El nuevo ciudadano digital,
sostienen Del Pino, C.,, y Aguado, E. (2012) “ha experimentado de igual forma una evolucién hasta llegar al
estado always on que se considera que es en la actualidad, una de las propiedades mas sobresalientes del
consumo de lo audiovisual en red”.

Mucho se ha escrito respecto a las consecuencias de la utilizacién de la televisién en las campafias electorales.
Nos limitamos a una enumeracion de los efectos mas relevantes descritos en la amplisima bibliografia:
e Latelevisién permite alcanzar a la inmensa mayoria del electorado con un mensaje.*3
e La television beneficia a los partidos minoritarios o candidatos relativamente desconocidos que
puedan acceder a ella ya que, por una parte, amplia su audiencia con rapidez inusitada y, por otra,
les cede parte de su credibilidad como medio.**

42 Streaming es una tecnologia, en auge a partir de la segunda década de este siglo, que permite transmitir y acceder a videos, audios y otro tipo
de contenidos desde cualquier dispositivo conectado a internet, sin necesidad de descargarlo.

43 Cfr. McQuail (1977: 5-18).

44 Cfr. McQuail (1977: 5-18), Ladd (1981: 1-25) y Ladd (1985: 2-5).
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La televisidon permite alcanzar a aquellas personas cuyo interés en una eleccién es bajo, quienes
tienen una actitud pasiva frente a la elecciéon y a quienes nunca se interesaron por los asuntos
politicos.4>

La television es uno de los medios de difusién mas importante a la hora de fijar la agenda de la
campana electoral.46

La importancia de la televisidn en las campafias electorales ha provocado un efecto atenuante de
los “extremos” en el discurso politico. Es decir, ha conducido a la homogeneidad y uniformidad de
los contenidos, a la “moderacién” del discurso de campafia.4’

El impacto de la television sobre el “estilo” de las campafias es enorme. Primeramente el anuncio
televisivo, espacio donde el candidato ejerce un control casi absoluto del mensaje, por su
supremacia frente a los demdas medios desde 1960 hasta la actualidad (a pesar de cierta decadencia
de la television abierta), ha otorgado un estilo “publicitario” al resto de la campafa. En segundo
término, proliferan los “seudo-eventos” y los rituales cuya forma esta forjada con el objeto de que
lo que en ellos ocurra sea atractivo para las cadenas de television, es decir se busca que todo sea
“televisable”. Asi, se procura la inclusion de sound-bites en el discurso de “barricada” del candidato
y de las photo-opportunities para lograr llegar a la television con un cierto control del mensaje.48
La television es el medio que mas favorece a la personificacion de la politica, entendida ésta como
la transformacién de los actores politicos en “personajes”. Al “personificar” las contiendas

45 Cfr. McQuail (1977: 5-18).

46 Cfr. Denver (1991: 418).

47 Cfr. McQuail (1977: 5-18).

48 Cfr. Denver (1991: 416-417).
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electorales brinda la ilusién de una comunicacién directa entre el candidato y el votante sin la
mediacidn de los partidos politicos, resta importancia a las historias partidistas, alos compromisos
y las alianzas que distinguen a los partidos como instituciones vigentes.*?

e Elrol de la televisidn en politica es crear un “simulacro” que disuelve la realidad de la campafia y
la reemplaza por un continuum mediatico del que el hombre moderno no puede escapar. Es una
transmutacién de las cosas. La campaiia politica televisiva es un simulacro de la campafia, no la
campaifia “real”.>0

e Porultimo, lainclusién delatelevision en las campafias electorales ha incrementado enormemente
su costo.5!

Resumiendo podemos decir que numerosos estudios han pretendido fijar los efectos de la televisidn en las
campanas electorales sin poder fijar con claridad sus alcances. Ciertamente, la presentacion inadecuada de
un candidato por televisidn -en todas sus formas de difusiéon- puede perjudicar seriamente sus posibilidades
en una campafa. A pesar de que no es posible determinar el poder de la publicidad politica televisiva en las
campanas electorales, es evidente que ésta ha modificado el estilo y la estructura misma de las campanas.

Centrémonos ahora en el impacto de la informatica inserta en la campafia electoral. Esta permite, entre otras
cosas, acelerar el proceso de investigaciéon de la opinién publica mediante el uso intensivo de encuestas
cuantitativas telefénicas, en paneles por e-mail o a través de plataformas digitales como Monkey Survey o

49 Cfr. Ladd (1981: 1-25), Ladd (1985: 2-5) y Denver (1991: 416-417).
50 Cfr. Baudrillard (1992).
51 Cfr. Denver (1991: 417).
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Google o directamente buceando en las mismas redes sociales (uso de mineria de datos). El candidato hoy
puede tener en sus manos un informe diario sobre la evolucién de la opinidn publica de su pais, o de laregion
que le interese, en los temas relevantes para la campafia. Esto le permitird conocer mejor a su publico,
segmentar e incluso microsegmentar sus discursos de acuerdo con los diferentes ptblicos, seguir los cambios
de opinidén e ir matizando su comunicaciéon de campaiia a la par de esos cambios.>2

Permite, también, hacer efectivos toda una gama de medios de comunicacién directa como, por ejemplo, el
telemarketing, los envios de informacion a través del correo electrénico personalizado (e-mailing), y el uso
de medios sociales digitales (blogs, foros y redes sociales tales como Facebook, X e Instagram).

Por otra parte, la informdtica permite una mejor planificacién y coordinacién de la campafa y, lo que es vital,
un seguimiento detallado del fundraising a través de bases de datos dénde se puede estudiar el
comportamiento de cada posible contribuyente a la campafia afio tras afio.

Los candidatos politicos y sus consultores en comunicacién deben plantearse que en la actualidad los medios
de comunicacién tradicionales -prensa, radio y TV- no son la Ginica alternativa y estan en franco retroceso y
que para alcanzar a las nuevas generaciones de millennials y centennials se debe trabajar con los nuevos
canales de comunicacion digitales, gracias a los cuales no solo se puede establecer un contacto muy estrecho

52 Véase al respecto Denver (1992:419 y ss). En cierta medida esto puede producir una "tirania" de las encuestas ya que son las que muchas veces
van marcando los cambios y matices en la agenda del candidato, un desarrollo del efecto sociopolitico de las encuestas de opinién puede
encontrarse en: Rey Lennon y Piscitelli Murphy (2004).

50



Federico Rey Lennon

con los distintos publicos sino también, y esto es muy relevante, obtener informacion y recibir las opiniones
de los votantes sin intermediarios.

e. Los medios sociales digitales y la comunicacion politica

Los medios sociales digitales>3 redefinieron las relaciones de los politicos con su electorado y de las personas
con sus semejantes. Con el advenimiento de las redes sociales y de los medios generados por el usuario la
comunicacién boca-a-oido -hasta hoy un fendmeno importante, pero invisible y dificil de controlar- se volvi6
visible, con el poder suficiente para influir en un universo cada vez mayor de personas y se transformo en
una medida importante, tanto cualitativa como cuantitativa, del éxito de un candidato politico

Este tipo de comunicacion ocurre luego de tomar una decision de elecciéon de un candidato o sobre un asunto
publico, cuando una persona habla sobre su experiencia, pero ademas precede decisiones futuras, cuando las
personas buscan informacién sobre ideas, temas, o candidatos politicos antes de tomar una decisién. La
comunicacién boca-a-oido influye en la decisién de voto con mas fuerza que los medios tradicionales. Esto
plantea una serie de nuevos interrogantes al comunicador: ;Cé6mo deberia un politico abordar los medios
sociales? ;Son una amenaza o una oportunidad?

53 Una profundizacién de mi vision sobre los medios sociales digitales puede encontrarse en: Rey Lennon (2013: 15-22), en Barbosa Lima y Rey
Lennon (2009: 27-33); y en Rey Lennon (2008: 161-165).
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Ahora bien, ante este cambio de paradigma hay que ser cautos, ya que como sostiene un viejo proverbio
aleman, “qué sentido tiene correr cuando estamos en la carretera equivocada.”

Llegados a este punto es menester preguntarse qué son entonces los medios sociales digitales. Una posible
definicidn operativa es la siguiente: los medios sociales son contenido disefiado para ser diseminado a
través de la interaccion social, utilizando tecnologias de publicaciones sumamente accesibles y
escalables.

Si bien muchos autores y expertos en el tema quedan enredados en la discusién de las multiples “tecnologias
de publicaciones” y sus variantes, que por otra parte cambian continuamente, considero que la clave esta,
una vez mas, en el contenido.

Un contenido que se nos presenta como dialégico, esto es: se debe aprender a escuchar al otro, no sélo
hablarle. Por primera vez los politicos tienen ante ellos un medio de comunicacién completamente de dos
vias simétricas, en el que la clave esta en cultivar el arte de escuchar, aprender y compartir. Estamos ante un
profundo cambio de paradigma, no es una simple moda.

Por esa razon, se hace imprescindible que el politico aprenda a escuchar la polifonia de las redes sociales. Ese

escuchar implica, asimismo, que la respuesta que el politico u la organizacién politica reciba produzca un
cambio o adaptacién en su discurso y en su realidad.
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Las plataformas digitales como Facebook, X, YouTube o Instagram forman en conjunto una drbita sobre la
que se apoyan e interactian las diferentes areas funcionales del tradicional mix de comunicaciones
integradas (relaciones publicas, publicidad, marketing directo, etc.). Por eso deben estar integradas a la
comunicacién politica.

Es interesante preguntarse ;para qué usa los medios sociales el nuevo ciudadano digital?
* Parainformarse;
* Para expresarse;
» Parabuscar ayuda;
» Paraescuchar a otros;
* Para compartir experiencias y conocimientos;
* Paraentretenerse;
» Parabuscar reconocimiento y fama;
* Paraobtener poder.

Es en ese entorno en el que los politicos y sus discursos de campafia se deben insertar, sin perder de vista
que son verdaderos “intrusos” en una red de medios creados y consumidos por las personas. Es por esta
razén que, y volvemos al punto anterior, los politicos y sus asesores deben aprender a dialogar y a ofrecer,
no solo sus propuestas, sino aquello que las personas estan buscando en los medios sociales.

Por otra parte, se debe comprender que la Internet es la nueva fuerza del ciudadano digital. A partir de la
conexion en red, las personas poseen hoy:
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a. Acceso a la informacién: un acceso ilimitado a fuentes de informacién, que obligan a los politicos e

instituciones publicas a ser mucho mas cristalinos en sus mensajes. Es el ocaso del politico que
“vendia” utopias, del que lo sabia todo e inducia a votar al elector ignorante. Por otra parte, el votante
tiene acceso, asimismo, a un background de los discursos publicos del candidato, lo que es en si un
claro llamado a la transparencia y a la coherencia discursiva del mismo candidato.

El lado oscuro de este acceso ilimitado lo constituye la proliferacion de noticias falsas y
desinformaciones. “Para el consumidor normal de noticias”, sostiene Tandoc (citado en Bustos-Diaz
2020), “se ha vuelto cada vez mas dificil distinguir entre lo que es verificable, basado empiricamente,
y lo que es contenido falsificado provisto con la intencién de engafiar al lector.”

Es una consecuencia no deseada del nuevo modelo de comunicacién de muchos a muchos, como
sefialan Lotero, Romero, Pérez, (2018, p.312-313) “en el cual los usuarios también producen y
comparten contenidos” y ello se transforma “en un factor que profundiza el problema de la
desinformacion y las fake news”.

Perspectiva global: el ciudadano digital posee una visidn planetaria que le permite saber qué cosas

estan pasando en todo el mundo de manera instantanea incluso antes que los medios de comunicacién
de masas tradicionales se lo cuenten. Esto en buena medida provoca que los fenémenos sociopoliticos
y culturales se contagien de una region a otra con tremenda velocidad.

Enlace de red: la inteligencia hoy es social y la Wikipedia es quizas el ejemplo mas claro de ello.
Durante los ultimos 25 afios, se ha agudizado en el mundo occidental la decadencia del “Estado de
bienestar”. Los ciudadanos han visto como lentamente han desaparecido muchas de las conquistas
sociales alcanzadas durante la segunda mitad del siglo XX. Este Estado que se retrae, deja muchas de
sus actividades en manos de las empresas privadas o directamente en las de la sociedad civil que se
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abroquela en las denominadas ONGs. Tanto las ONGs, los single-issue groups como las asociaciones de
consumidores en su lucha por una sociedad mas justa y sustentable encontraron en los medios
sociales digitales una herramienta apta para hacer escuchar sus voces y, cuando la situacién lo
requiere, presionar a gobiernos y a empresas. Los medios sociales les permiten trabajar en red, tener
sus propios medios de difusion, sus ejércitos de “ciber-activistas” y todo ello a un costo muy accesible.
Experimentacién: fen6menos como el auge del formato de audio mp3, que significé un golpe letal para
la industria discografica, surgieron de la propia experimentacién en la red. Hoy cada persona puede
compartir sus buenas o malas experiencias con miles de otras personas. Ya no interesa solo la opinién

del analista politico experto (que es sospechoso de estar cooptado por un relacionista publico) sino
que se busca la recomendacion de un par.
El ciber-activismo. Sefialamos el auge de las ONGs. Con ellas surge, asimismo, el ciber-activismo, que

luego sera tomado también por los partidos politicos y trasformado en ciber-militancia. En una
sociedad fragmentada, donde la politica en sentido amplio pasa a ser una mas de las actividades del
ciudadano y no la mas relevante, los medios sociales trajeron consigo la posibilidad de que los jévenes
descreidos y apaticos de las generaciones Y y Z, los “millennials”, puedan participar desde su mismo
cuarto, sin necesidad de “tomar la calle”. Esta ciber-militancia, tan bien utilizada por Greenpeace y
Barack Obama, es la “nueva cara de la politica” en sentido amplio. Sin lugar a dudas, trae para el Tercer
Sector y las instituciones politicas la posibilidad de que los jévenes vuelvan a interesarse por “la cosa
publica”. Muchos politicos, por el contrario, ven en esto un problema, ya que es ahora mucho mas
sencillo hacer publica la protesta, la queja y la denuncia. Esta ahi, a un clic de distancia.

Pérdida de credibilidad en las instituciones. En medio de todos estos cambios, o quizas fruto de ellos,
se puede observar una sociedad occidental que descree fuertemente de las instituciones en general y
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de los politicos en particular. Si a ello le sumamos que este ciudadano digital estd en permanente
busqueda de una nueva forma de organizacién social mas justa es l6gico pensar que la imagen de la
clase politica esté fuertemente cuestionada. Este descreimiento social en las instituciones y los
politicos se vuelca claramente en las comunicaciones. Es evidente que ya nadie cree en la publicidad
politica ni en los discursos de campaia, y que su efectividad decae constantemente. Al respecto, son
muy validas hoy las palabras de Al Ries y Laura Ries (2004), quienes sostienen que “No se puede entrar
alafuerza en la mente de los publicos. La publicidad es hoy percibida como una imposicién, un intruso
indeseable a quien se resiste. Y cuanto mas se insista en la venta, mayor sera la resistencia del cliente
potencial”.

f. Las campaiias electorales hoy. Consideracion final

Al inicio de esta leccion hemos puntualizado que las elecciones son un acontecimiento principal en la vida de
una Nacién, destacando su vital importancia en el funcionamiento de una democracia moderna. Son,
deciamos, el corazén de la democracia. Por otra parte, desde que existen elecciones ha habido campanas
durante las cuales los candidatos buscan persuadir al electorado a votar por ellos.

La forma en la cual se realizan estas campanas ha cambiado radicalmente en los dltimos treinta afios,
alterando sus principios y practicas. Hemos descrito los cuatro factores de cambio que, a nuestro criterio y a
la luz de la bibliografia analizada, comprenden la esencia de la nueva politica y son factores fundamentales
de las nuevas formas de comunicacion politica: la decadencia de los partidos politicos; la financiacién de las
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campanas; la proliferacion de los comités de accidn politica y los avances de las TICs -en especial la apariciéon
de los medios sociales digitales.

Finalmente, considero que si bien es uno de los fendémenos politicos mas relevantes de nuestro tiempo, las
campanas electorales son s6lo un aspecto dentro de un campo mucho mas vasto cual es el de la comunicacién
politica. Circunscribir todo a la lucha electoral trae consigo la trivializacion de la politica, que en la practica
se trasluce en la supremacia de la “politica espectaculo” en lugar de la discusion de ideas y proyectos; en el
incremento de la oferta politica pero la consiguiente disminucién de las opciones; es decir en la supremacia
de las “formas” del discurso y el olvido de la renovacién de las ideas.
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Leccion 3. Los tres modelos de la comunicacion politica

Para comprender mejor la evolucion del campo de la comunicacién politica desde el siglo XVII hasta la
actualidad nos sera de gran utilidad modelar su evolucién en los tres modelos que describe Gilles
Achache (1992).54 Cada uno de estos modelos supone que se satisfagan cierta cantidad de exigencias minimas
a saber:
¢ Un emisor, es decir, las condiciones por las cuales un actor social puede producir un enunciado
politico.
e Un receptor, es decir, las condiciones por las cuales un actor social es apuntado y alcanzado por un
enunciado politico.
e Un espacio publico, nos referimos a las modalidades segtn las cuales los individuos constituyen el
receptor colectivo.
e Y uno o varios medios privilegiados para la transmisién del enunciado politico.

a. El modelo dialégico
El primer modelo que vamos a analizar se constituye en torno del movimiento de la Ilustracién, entre los

siglos XVII y XVIII. La clave del modelo es el dialogo de doble sentido de intercambio de palabras y de
racionalidad. Este didlogo de algunos se presenta en ellos como la forma legitima de la comunicacion politica.

54 Este capitulo es una adaptacién personal del texto de Gilles Achache (1992).
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En este modelo la competencia que se requiere para ser actor de la comunicacidn politica es de tres 6rdenes.
Los individuos deben ser racionales, libres e iguales. Estos tres conceptos, medulares en la Ilustraciéon
europea©s, se entienden de la siguiente forma:

— Larazén: entendida como la “facultad comunicacional”, es decir la capacidad de ser comprendido y de
comprender al otro. Y, asimismo, como la pretensién de universalidad del discurso, tanto de su intencién
como en su contenido.

— Lalibertad: es la capacidad de autogobierno del actor. Le permite ser racional en el debate publico sin
ceder a sus afectos y sentimientos. Consiste en reproducir para si la distinciéon entre lo publico y lo
privado, entre lo racional y lo afectivo, despejando la pasién del discurso politico.

— Laigualdad: consiste en la reversibilidad de los papeles de la comunicacidn politica. El politico no es mas
que uno de nosotros que circunstancialmente ocupa el papel del emisor.

55 Durante la Revolucién francesa, "Libertad, Igualdad, Fraternidad" es una de las tantas consignas revolucionarias. En diciembre de 1790, en un
discurso sobre la organizaciéon de las milicias nacionales, Robespierre propone inscribir las palabras "El Pueblo Francés" y "Libertad, Igualdad,
Fraternidad" en los uniformes y las banderas, pero su proyecto no se aprueba. A partir de 1793, los parisinos, imitados al poco tiempo por los
habitantes de las demads ciudades, pintan en la fachada de sus casas la leyenda siguiente: "Unidad, indivisibilidad de la Republica; libertad, igualdad
o muerte”. Pero pronto se les invita a borrar la ultima parte de la férmula, demasiado asociada al Terror. Como muchos de los simbolos
revolucionarios, la consigna cae en desuso bajo el Imperio. Reaparece durante la Revolucién de 1848 y al redactarse la Constitucion de 1848, la
divisa "Libertad, Igualdad, Fraternidad" se define como un "principio" de la Republica. La consigna se vuelve a inscribir en el fronton de los
edificios puiblicos con motivo de la celebracion del 14 de julio de 1880. Figura en las Constituciones de 1946 y 1958 y hoy dia forma
parte integrante del patrimonio nacional francés. (Francia diplomacia https://www.diplomatie.gouv.fr/es/viajar-a-francia/sobre-
francia/simbolos-de-la-republica/article/libertad-igualdad-fraternidad).
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Es este el modelo que se encuentra en la base de creacién de la Republica moderna, por eso sus instituciones
se concibieron como dialdgicas. En este modelo dial6gico racionalista el espacio publico tiene como principio
de seleccion al interés general o bien comun. De la discusion publica, abierta y racional, surgira el bien comun.
El modelo supone que de la discusion abierta y plural de las cuestiones del estado surgiran las mejores
politicas publicas, esta es la quintaescencia de la reptiblica modernay por eso el Poder Legislativo y el maximo
tribunal Judicial son concebidos como cuerpos colegiados necesitados de la bisqueda del consenso para
poder actuar. El espacio publico es entonces el lugar de determinacién del interés general y se caracteriza
por dos rasgos: la homogeneidad (el espacio publico de la comunicacién politica como didlogo es uno), y la
continuidad (no existe una situacion privilegiada la politica, como la naturaleza misma no da saltos).

En cuanto a los medios de comunicacién este modelo prefiere el discurso por sobre la imagen. La imagen es
siempre sospechosa por no ser dialégica. Una imagen requiere mas que la sientan qué que la comprendan. Y
cuando hay imagenes en el modelo dialogico éstas aparecen en la forma del simbolo, que no es mas que una
imagen a la espera de un discurso para que su sentido sea completo. Ejemplo de ello son los escudos y
banderas nacionales que proliferaron durante la implantacién de las democracias modernas en América y
Europa en el siglo XIX.

b. El modelo de la propaganda
En la cuarta leccién nos detendremos a analizar en detalle el origen del término propaganda y su vinculacién

con la Congregatio de Propaganda Fide del siglo XVII. Si bien el modelo que presentamos y describiremos a
continuacién toma el nombre de dicha organizacidn eclesial, tiene mas bien una fuerte relacion con las
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practicas propagandisticas que se gestaron a partir de la Revolucion Francesa y se consolidaron en la esfera
politica recién a principios del siglo XX con la aparicién de las figuras de Lenin y Trotsky en Rusia y
posteriormente del fascismo en Italia y el nacionalsocialismo en Alemania.

La propaganda de la era moderna, entonces, organiza su comunicacién planteando como instancia final una
realidad trascendente al espacio mismo de la comunicacion es decir que plantea una utopia. Por ello, el tipo
de conviccién que se le atribuye depende de la fe, de la creencia; y en todos los casos de una certeza
indiscutible.

Distingue a los actores sociales segin los papeles que no son ni reversibles ni intercambiables como en el
modelo anterior. En este caso, algunos hablan y otros escuchan. Hay una jerarquia bien marcada y un
desequilibrio en los papeles. Estamos ante el encuentro de la elite y las masas.

El emisor se presenta a si mismo como un ser selecto, el intercesor, el visionario. Es el elegido encargado de
una mision respecto al destino histérico del cuerpo politico. El emisor es un jefe y un guia para su pueblo.

El receptor por el contrario, tiene dos rasgos que lo definen; su cantidad y su afectividad. El receptor como
sujeto colectivo, la masa, estd dominado por sus afectos. Por lo tanto en este modelo el foco de la
comunicacién es mas el sentimiento que la razon. Se busca suscitar un sentimiento de adhesién mas que
proveer los elementos de una opcién. Claramente la razén no es el nivel pertinente de la comunicaciéon
politica en el modelo de la propaganda.
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El espacio publico es continuo y homogéneo. Es la fusidn de individuos que escuchan al lider. La unidad de
esa multitud o auditorio se logra excluyendo todo lo que no comparte el afecto comun y la identidad del
sentimiento.

Se da asi, un fendmeno muy parecido al que describi6é a Noelle-Neumann (1995) en su teoria de la espiral del
silencio®¢. En este modelo el propagandista buscara aislar al diferente, separarlo de la masa, y utilizar todos
los medios a su alcance tanto sean visuales como discursivos para provocar en la mente del publico la
percepcién que quienes siguen al lider son la mayoria y que se esta con ellos o contra ellos.

En cuanto a los medios de comunicacion, el privilegiado es la imagen. A diferencia de la imagen republicana
del modelo dial6gico, la alegoria es un género poco buscado por la propaganda. Se prefiere aqui la sigla,
entendida como una imagen que identifique y delimite a quienes pertenecen al partido mas que una imagen
para descifrar o interpretar. Ejemplo de ello son la cruz gamada del Nacionalsocialismo aleman, o la divisa

56 En las sociedades totalitarias, siguiendo a Noelle-Neumann (1995), existe una especie de silencio que pone el punto final al proceso de la espiral.
El debate de la opini6én publica no ha concluido realmente y sigue sin resolverse el conflicto entre los valores opuestos. Posiblemente, siga
existiendo bajo la superficie. Pero el grupo vencedor en el proceso de la espiral del silencio impone un tabu al perdedor. De esta manera, la opinién
ganadora no puede discutirse ni ser objeto de debate en publico. Una vez que se declara tabu al discurso opositor, por tanto, el discurso dominante
queda rodeado de una muralla protectora y nadie osara expresar su desacuerdo con el mismo sin arriesgarse a quedar excluido de la comunidad
de personas bien pensantes. La oposicién a un tabu de este tipo sea a través de una idea, un argumento en contra o de un valor que no puede
expresarse sin correr el peligro de un aislamiento total.

Algo similar, pero desde una obra de teatro, pude verse en El Rinoceronte, de Eugene lonesco (1959). Es una fabula dramatica acerca de la
propagacion y aceptacion social del totalitarismo y describe de manera absurda el efecto de contagio consistente en la transformacidén de las
personas en fascistas. Pero una aceptacion o transformacién no por una imposicién a la fuerza sino mas bien de un acto voluntario de seguir la
corriente de la mayoria, influenciado por la contaminacidn intelectual y el uso de la propaganda.
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rojo punzo utilizada por los federales en la época de Juan Manuel de Rosas (entre 1835 y 1852) en la
Argentina.

El discurso se encuentra contaminado por el poder otorgado a la imagen. El lider ejerce su influencia por la
forma del discurso mas que por su contenido.

c. El modelo del marketing politico

Si bien hablamos de este modelo las dos lecciones anteriores, haremos aqui un breve resumen de las
caracteristicas principales del mismo.

Es el modelo dominante de la comunicacion politica en la actualidad. Como sefialamos anteriormente tiene
origen en la década de 1950 en los Estados Unidos de Norteamérica cuando se incorporan a la comunicacién
politica elementos de investigacion social y de mercado y técnicas propias de la publicidad y del marketing
comercial.

En el marketing lo politico se presenta en una forma comercial. Lo que el marketing y la investigacion de
mercado importa en la politica, y a partir de lo cual se repiensa el espacio publico, es la representacion de lo
social bajo la apariencia de la diversidad: diversidad de mercados, diversidad de empresas, diversidad de
propuestas politicas, diversidad de publicos. El marketing asi se instala en un mundo politico a la vez plural
y competitivo que acepta como tal, en su caso es mas cuestién de administrar y ajustar al margen esa
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diversidad que de reducirla.

A diferencia de los otros dos modelos, el marketing politico no supone ningiin punto de vista, ningin valor
sustancial respecto del cual deberia organizarse la totalidad del espacio de la comunicacién politica. Sin
suponer ninguno, puede estar al servicio de todos. Por eso se presenta como un conjunto de técnicas
instrumentales.

En cuanto a los medios de comunicacién, si bien la publicidad politica tiene un papel privilegiado no excluye
a ninguno de ellos. Empleara todos del modo mas convincente segtin el segmento de publico elegido. Es el
segmento de publico al que se dirige el politico el de dictamina qué medio se debera utilizar.

Este modelo piensa e identifica al receptor a través de un segmento social. No resulta implicado en la politica
sino parcialmente (la politica no resume ni compromete la existencia en general del individuo). Es una
dimensién mas que se acomoda, sin oponerse, con las demas dimensiones de su existencia.

En cuanto al emisor, el modelo del marketing politico por el hecho de que se sitda en un espacio competitivo
y plural no supone a priori ninguna legitimidad a partir de la cual el actor social estaria facultado para hablar.
En otras palabras, la legitimidad>7 esta por construirse. Sus condiciones no se definen por adelantado. Los
requisitos que hacen a un actor politico legitimo como emisor surgiran de la correcta lectura que éste haga
de los datos que surjan de la investigacion de sus publicos objetivo. Es decir:

57 Nos referimos aqui a la legitimidad de ejercicio, es decir a los requisitos que los que obedecen creen que tiene que cumplir el lider para mandar.
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La tarea serd entonces integrar la mayor cantidad posible de rasgos (de caracteristicas personales y formales
y propuestas, a fin de que con su asociaciéon se componga en la mente de sus publicos una imagen positiva
del politico, y que ésta abarque la mayor cantidad posible de segmentos. Claro esta que esta imagen tiene sus
limitaciones en los intereses contrapuestos de los segmentos extremos.

En consecuencia, un modelo como el descripto s6lo podia desarrollarse y ser dominante en sociedades que
se caracterizan por un vinculo social discontinuo. Alli donde el espacio publico se ha fragmentado en diversos
espacios particulares, en sistemas de valor e intereses varios. La tarea del consultor serd entonces la de
administrar estos fragmentos hasta lograr la mitad mas uno de apoyos y asi alcanzar el poder.
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Leccion 4. ;Qué podemos aprender de la propaganda?
N os parece relevante, llegados a este punto, en bucear en la historia de la disciplina de la comunicacién
politica, previa al advenimiento del marketing politico y de los consultores.
Alli nos encontramos con que a este campo desde los albores del siglo XX se lo denominaba Propaganda. Este
término tiene un origen teolégico-politico, ya que proviene de la creacién en el seno de la Iglesia Catélica de
la Congregatio de Propaganda Fide (1a Sagrada Congregacion para la Propagacion de la Fe) en 1622.58

a. La Congregatio de Propaganda Fide

La Congregacion para la Evangelizacion de los Pueblos, histéricamente denominada De Propaganda Fide es
uno de los Dicasterios>® que forman la Curia Romana, es decir “el conjunto de los Dicasterios y organismos

58 Para este apartado nos hemos basado en Archivo Histérico "De Propaganda Fide". Recuperado de:
http://www.archiviostoricopropaganda.va. Consultado el 08-01-2019.

59 En la Curia romana -el 6rgano de gobierno central de la Iglesia Catdlica- existen dicasterios y otros organismos. Los dicasterios pueden ser de
cuatro tipos: Congregaciones, Pontificios Consejos, Tribunales y Oficinas, ademas de la Secretaria de Estado. Los dicasterios responden a una
estructura colegiada de organizacién. De hecho, el mismo nombre de Congregacion, que se usa para los dicasterios mas importantes y de mayor
tradicion, corresponde con la estructura colegiada que desde antiguo han tenido los dicasterios: se llamaron Congregaciones porque los
Cardenales se congregaban para estudiar los asuntos que el Papa les confiaba. Actualmente existen nueve Congregaciones: la Congregacion de
la Doctrina de la Fe, la Congregacion para las Iglesias Orientales, 1a Congregaciéon del Culto Divino y de la Disciplina de los Sacramentos, la
Congregacion de las Causas de los Santos, la Congregacion para los Obispos, la Congregacion para la Evangelizacion de los Pueblos (la antigua de
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que ayudan al Romano Pontifice en el ejercicio de su supremo oficio pastoral para el bien y el servicio de la
Iglesia universal y de las Iglesias particulares, ejercicio con el que se refuerzan la unidad de fe y de comunion
del Pueblo de Dios y se promueve la mision propia de la Iglesia en el mundo”.60

La fundacién de la Congregatio de Propaganda Fide fue, para la misma Iglesia, un momento importante de
crecimiento en la conciencia de la propia necesidad de volver a anunciar a Cristo y de deber, por lo tanto,
guiar, estimular y organizar todas las fuerzas a su disposiciéon de forma que su anuncio salvifico llegase a
todos los pueblos justamente en momentos en que en Europa avanzaba la denominada Reforma Protestante
de la mano de las ensefianzas de Lutero y Calvino, movimiento que se caracterizaba por poseer un poder
comunicativo arrollador.

La lectura e interpretacion directa y personal de la Biblia como clave salvifica -Biblia, por otra parte, escrita
ahora en los diversas lenguas nacionales-; la amplia difusiéon que permitia la imprenta de tipos moéviles de
Gutenberg (creada a mediados del siglo XV) que permitia contar con mas y mas ejemplares; las celebraciones
religiosas protestantes mas cercanas al pueblo y el perfeccionamiento en el siglo XVI del 6rgano de tubos que
se instala en los templos e incorpora elementos de la musica popular son algunos de los componentes

Propaganda Fide), 1a Congregacion para los Clérigos, la Congregacion para los Institutos de Vida Consagrada y las Sociedades de Vida Apostélica, y
la Congregacion de los Seminarios e Instituciones de Estudios (fuente: Reyes Vizcaino, s. f.).
60 Juan Pablo II (1988).
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comunicacionales que trae consigo la Reforma Protestante y que ponen en jaque la tradicional manera de
evangelizar del catolicismo romano.6!

a.1. Los precedentes de la Congregatio de Propaganda Fide

La idea de crear un Dicasterio en el Vaticano que se ocupase, en nombre del Papa, de la misién o propagaciéon
de la fe, fue planteada originalmente por el filésofo y escritor catalan Raimundo Lull (Palma de Mallorca, 1235
-id., 1315) en torno al afio 1300 quién tenia una gran preocupacion por la evangelizacién del mundo islamico.
Fue él quien propuso al Papa la instituciéon de un gran centro misionero en Roma. Estas ideas, ademas, se
fortalecen en Roma durante el periodo de las grandes conquistas en América, la misién recibe un fuerte
empuje con el nacimiento del Vicariato Regio Espafiol y del Patronato Portugués. El Papa, por entonces,
concede privilegios especiales a los reyes de Espafia y Portugal y ellos, a cambio, se comprometen a apoyar y
financiar la misién.

61 Es precisamente éste el mensaje que trasmite el texto del acta de la primera reunién de los Cardenales miembros de la nueva Congregacion de
Propaganda Fide, redactado el dia 6 de enero de 1622, fecha de la fundacién del Dicasterio: [...]Sanctissimo in Christo Pater, et Dominus Gregorius
Divina Providentia PP. XV., animadvertens, praecipuum Pastoralis Oficij caput esse propagationem Fidei christianae, per quam homines ad
agnitionem, et Cultum Veri Dei perducuntur, et sobri, ac pie, et juste vivunt in hoc saeculo; erexit Congregationem|...](APF, Acta 3, f. 1r) (Traduccién
propia: Santisimo Padre en Cristo, y Sefior Gregorio, Divina Providencia PP. XV., observando que el principal objetivo de la Oficina Pastoral es la
propagacion de la fe cristiana, por la cual los hombres son conducidos al reconocimiento y adoracién del Dios verdadero, y a vivir sobria, piadosa
y justamente en este mundo; erigié una Congregacion.).
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Claramente la preocupacion de la difusién de la fe cristiana durante los siglos XVI y XVII tiene un doble foco,
por una parte los territorios recientemente conquistados en América y por otro hacer frente a la Reforma
Protestante (1517 - 1648) en la misma Europa. El Papa San Pio V, animado por San Francisco de Borja, por
entonces General de los Jesuitas, constituye una Congregacion Cardenalicia que se ocupara de los asuntos
espirituales de las misiones y otra para los asuntos de la Iglesia en Alemania y en los restantes paises
protestantes.

Luego, Clemente VIII instituye una primigenia Congregacién de Propaganda Fide que tendra una vida breve
(1599-1604) a causa de la resistencia de las potencias del Patronato y de la muerte de su animador, el
Cardenal Giulio Antonio Santori.

a.2. La fundacion del Dicasterio

Finalmente, el 6 de enero de 1622, Gregorio XV erige la Congregacién de Propaganda Fide como érgano
central y supremo para la propagacion de la fe con una doble misién: trabajar por la unién con las Iglesias
ortodoxas y protestantes y promover y organizar la mision entre los no cristianos. La particularidad de la
nueva Congregacion residira en el hecho de que ésta sera el instrumento ordinario y exclusivo de la Santa
Sede para el ejercicio de su jurisdiccidon sobre todas las misiones.

La Congregacion De Propaganda Fide estaba formada, segin el acto de ereccidon, por 13 Cardenales (de los
cuales uno era el Prefecto), dos Prelados y un Secretario, a los cuales se afiadird poco después un Religioso
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Carmelita. Sucesivamente, en 1626, se afiadird un Protonotario y, en 1630, el Asesor del Santo Oficio que,
desde ese momento sera un miembro de derecho del Dicasterio.

a.3. La obra del primer Secretario

Un aspecto para destacar de la Congregacion es la importancia que desde el comienzo se le otorgé a la toma
de informaciéon sobre el entorno. Fue precisamente Mons. Francesco Ingoli, primer Secretario del
Dicasterio (1622-1649) el que se preocup6 de recoger de los superiores generales de las diversas ordenes
religiosas y de los misioneros la informacion sobre la situacién eclesial y misionera de cada uno de los
territorios de mision. Se puede decir que Propaganda Fide era el Dicasterio mejor informado de toda la Curia
Romana.

Mons. Ingoli, dandose cuenta ya entonces de que toda esta documentacién seria importante para la
Congregacién para organizar un preciso programa de trabajo y una actividad eficaz, recogia todos los
documentos que se referian a la actividad de la Congregacion misma: relaciones, cartas, suplicas de los
misioneros, actas de las reuniones de los miembros y del personal del Dicasterio, registros y copias de sus
cartas, instrucciones, circulares, decretos, etc. De esta forma, Mons. Ingoli puso las bases del enorme Archivo
Misionero de la Congregacién del que fue, él mismo, el primer archivero.

Asi, Mons. Ingoli se hace de una impresionante cantidad de documentos sobre los paises de mision y los

pueblos dependientes de la Congregacion, archivo sin igual en toda la Iglesia y quiza también, en todo el
mundo, que conserva no solo informaciones de tipo misionero y eclesial, sino también de caracter cultural,
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etnografico, geografico, etc. de inestimable valor para todos los territorios de misiéon®2. Esta documentacion
comprende un periodo cronoldgico que se extiende —~dependiendo del inicio de la obra misionera en cada uno
de los respectivos paises- desde 1622 hasta la actualidad. La documentacidn llega, aproximadamente, a 10
millones de documentos conservados en unos 12.500 volimenes. Un ejemplo muy relevante de toma de
informacion sobre el entorno como materia prima de la planificacion estratégica.

a.4. Propaganda Fide durante la Revolucion Francesa y la época napolednica

Uno de los aspectos que es importante mencionar y que tienen estrecha relaciéon con la comunicacién
propagandistica desarrollada por la Congregacién durante el siglo XVIII es la constancia con que ésta insistia
en la ereccion de escuelas en los territorios de mision, considerandolas un medio importantisimo para el
desarrollo de la poblacién y para la propagacion de la fe. Ademas, en el mismo siglo, el Dicasterio prohibié la
trata de los esclavos (en la que veia un gravisimo obstaculo para la misién) contribuyendo de esta forma, con
sus intervenciones enérgicas y reiteradas, a la aboliciéon de la esclavitud. Del mismo modo, el Dicasterio,
insistia en prohibir a sus misioneros mezclarse en cualquier modo en cuestiones politicas.

El final del siglo XVIII, el momento de la Revolucion Francesa, fue un periodo particularmente oscuro y dificil
en la historia de la Iglesia, para las misiones en general y para la Congregacién de Propaganda Fide en
particular. El Papa Pio VI, que habia sido depuesto y arrestado por los revolucionarios franceses el 15 de
febrero de 1798, muere en prision el 29 de agosto de 1799. El 15 de marzo de 1798, la Congregacion de

62 Africa, Asia, Oceania, América del Norte —Estados Unidos y Canada- (a excepcién de América Central y del Sur), Europa del Norte y del Este
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Propaganda Fide sera también suprimida por el “ciudadano” Haller por ser un “établissement fort inutile”%3 y
el Prefecto del Dicasterio, el Cardenal Gerdil, fue enviado al exilio fuera de Roma.

a.5. El Cardenal Stefano Borgia, Prefecto

En esta dificil situacién, el Papa Pio VI, nombra Pro-Prefecto del Dicasterio, el 15 de enero de 1799, al cardenal
Stefano Borgia, confiandole la direccién de todas las misiones y trasladando provisionalmente la sede de la
Congregacion a Padua.

El mayor mérito del cardenal Stefano Borgia, Secretario del mismo Dicasterio de 1770 a 1789, como Pro-
Prefecto y como Prefecto (1798-1804), fue el de salvar, en un momento tan critico, la existencia de la misma
Congregacion. Sin dudas, era uno de los cardenales mas cultos de su tiempo, por su competencia en casi todos
los campos del saber. Promueve la creaciéon de obispos nativos en las misiones, la ereccién de jerarquias
indigenas y la celebracion de la liturgia en lengua vernacula. Tres aspectos centrales en la comunicacion
y consolidacién de las iglesias locales. Se preocup6 también de establecer una buena relaciéon con las
potencias del Patronato (Espafia y Portugal) para poder trabajar, en armonia con ellas, en favor de la
propagacidn de la fe cristiana.

63 Establecimiento inservible (la traduccidn es nuestra).
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Después de la vuelta a Roma, en el mes de julio del 1800, del nuevo Papa Pio VII, vuelve también el cardenal
Borgia, el cual, de manera inmediata después de la retirada de las tropas francesas de Roma (ocupada de
1798 a 1800) comienza a comprar las antiguas propiedades de Propaganda Fide, que habian sido puestas a
publica subasta por los franceses. En especial, Borgia intentara hacerse con los preciosos cédices,
manuscritos, libros y muebles, comenzando también a reconstruir el Dicasterio y a ocuparse de los problemas
misioneros mas urgentes.

Es interesante observar la forma de comportarse de Napoledn respecto a la Congregaciéon de Propaganda
Fide, completamente diferente del desprecio por parte de la Revoluciéon Francesa, porque destaca la
importancia que el Gran General le otorgaba al Dicasterio y a la informacién que acumulaba. Napoledn,
claramente tuvo en mente sacar provecho de la organizacién, a la que admiraba, y de las relaciones
internacionales que ésta habia establecido en todo el mundo. Por lo tanto, Napole6n no suprimio la
Congregacion, sino que le permitié continuar con su actividad, pronunciando incluso “imperiales” sus gastos,
nombrando ademas una comisién especial parala administracién del patrimonio de la Congregacién.®* En la
actualidad, la Congregacion centra su labor en la evangelizaciéon de los pueblos.®>

64 De todas formas, los dafios materiales sufridos por la Congregacién de Propaganda Fide fueron importantes durante este periodo (1808-1814):
todo el archivo habia sido llevado a Paris y, cuando volvié a Roma, en 1815, faltaban muchos documentos.

65 Actualmente los territorios dependientes de la Congregacidn, llamada después de la reforma de la Curia efectuada por Pablo VI Congregacién
para la Evangelizacién de los Pueblos o “De Propaganda Fide” y, desde la Constitucién Apostélica Pastor Bonus de Juan Pablo II, simplemente
Congregacién para la Evangelizacién de los Pueblos, comprenden algunas regiones de Europa suroriental y de América, casi toda Africa, Extremo
Oriente y Oceania, exceptuando Australia y casi todas las Islas Filipinas. La Congregacidn se ocupa de dirigir y coordinar en todo el mundo la obra
de la evangelizacion de los pueblos y la cooperacién misionera, exceptuando aquello que es competencia de la Congregacién para las Iglesias
Orientales. Ademads, el Dicasterio tiene directa y exclusiva competencia en sus territorios, a excepcién de aquello que se refiera a los restantes
Dicasterios de la Curia Romana. La Congregacion erige y divide en sus territorios las circunscripciones misioneras segtin sea necesario; preside
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b. Un enfoque de la propaganda desde la psicologia social: los aportes de Solomon Asch y Kimball
Young

b.1. La propaganda segun Solomon Asch

Volvamos ahora ala expresion Propaganda. Para ello ahondaremos en el enfoque que tradicionalmente le dio
al término la Psicologia Social norteamericana. Segin Solomon Asch la propaganda es “el intento deliberado
realizado por agencias organizadas para provocar vuelcos en la opinién y en el sentimiento” (Asch, S. 1962,
p. 62).

En este sentido, para Asch (1962) el poder de la propaganda, sus efectos reales y potenciales, se han visto
fuertemente incrementados con el desarrollo de la tecnologia y el control centralizado de los medios
informacion. Sefiala que sus efectos perniciosos interesan a muchas personas que observan como los medios
de comunicaciéon y los gobiernos distorsionan los hechos y “cuan dificil es oponerse a una manipulacién
constante”. Es que, sostiene Asch, “esa misma gente advierte como una andanada perpetua de propaganda
puede ayudar a inflamar las pasiones de un pueblo y agruparlo con el fin de matar a los habitantes de otro
pais; como puede difamar a grupos e ideas; como puede otorgar una apariencia de rectitud a causas dudosas
y de atraccion a personalidades falsas”.

cuanto se refiere al gobierno de las misiones; examina las cuestiones y relaciones enviadas por los Ordinarios, los Nuncios y las Conferencias
Episcopales; cuida las cuestiones relativas a la vida cristiana de los fieles, la disciplina del clero, de las asociaciones caritativas y de Accién Catodlica;
controla el funcionamiento de las escuelas catoélicas y de los seminarios.
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Ante esta afirmacién cabe preguntarse si, tal y como sostienen algunos autores, es posible manejar las
opiniones y los sentimientos de la opinidn publica casi a voluntad o, en otro sentido, cuales son los limites de
la accion propagandista.

En el sentido mas amplio, Asch afirma que la propaganda “constituye una forma de persuasion paralaaccion”.
Ahora bien, siguiendo con este planteo el autor sefiala que se podria afirmar que la propaganda es una forma
de comunicacién social y que no difiere de “la mayoria de los procesos sociales que ocurren entre las
personas”. Esta afirmacién se basa en que toda interaccion social implica de hecho una cierta “influencia” que
algunos ejercen sobre las creencias y las acciones de otros. Sea cual fuere nuestra acciéon sobre otras personas,
al comunicarnos de alguna manera somos propagandistas, porque ejerceremos un poder psicol6gico.t®

La expresion mas clara de esta opinién acerca de la propaganda es la aseveracién de que entre la propaganda
y la educacion no hay diferencia alguna. El propésito de ambas es la presentacion de los hechos de forma tal

66 Este es el planteo de Instituto para el analisis de la propaganda, creado por un grupo de educadores en los Estados Unidos poco antes de la
Segunda Guerra Mundial con el objeto de alentar la reflexidn acerca de los acontecimientos sociales y de mostrar al publico los efectos engafiosos
de la propaganda, mediante la utilizacién principalmente del analisis de contenido. Con una concepcién de la propaganda basada en Le Bon y
Pavlov, el Instituto identific6 toda forma de interaccién social, con la sola excepcion de la expresion de afirmaciones facticas, con el ejercicio de la
propaganda. En el desarrollo de sus ideas el Instituto puso un énfasis especial en las emociones, que pareciera necesario extirpar si existe alguna
esperanza de actuar racionalmente. La tarea esencial de esta organizacidn constituyd en un andlisis fragmentario de los artificios retéricos y
trucos especialmente emocionales que los propagandistas empleaban. Aunque bienintencionado, el Instituto alent6 una actitud esencialmente
negativa y autofrustrante. Inducia a considerar toda comunicacién social como una posible amenaza y generd en la poblacién un vacio cuyo efecto
sélo podia consistir en dejar a la opinién publica indefensa frente a decisiones verdaderamente importantes (Cfr. Solomon Asch, 1962: 617-619).
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de producir finalidades “predeterminadas”. Entonces las diferencias responderian mas bien a preferencias
subjetivas; llamamos propaganda a las acciones que condenamos y designamos con el nombre de educacién
a las actividades que aprobamaos.

“La cuestién”, senala Asch (1962), “no esta, precisamente, en las diferencias entre propaganda y educacidn.
La tarea consiste en identificar las modalidades distintivas de los procesos psicosociales y en describir sus
propiedades”. Por cierto que existen actividades llamadas educacionales que, en lugar de promover el
pensamiento independiente y la autoconfianza del educando, adoctrinan en la obediencia ciega al Estado. Del
mismo modo existe forma de propaganda que podriamos denominar esclarecedoras y socialmente
beneficiosas, por ejemplo las campanas viales y las campafias sanitarias.

Una diferencia importante es, para Asch, la que existe entre las acciones que tienen como propésito
desarrollar potencialidades para el pensamiento y el sentimiento, y aquellas que aspiran a despojar a
las personas y grupos de la posibilidad de examinar su propia situaciéon y de actuar de acuerdo a sus
necesidades y discernimiento.

De acuerdo a esto, ;donde queda entonces el papel de la propaganda en la sociedad contemporanea? Pues
bien, Asch senala qué hay ocasiones en que se requiere una intervencién inmediata, dénde los
procedimientos habituales de ensefianza-aprendizaje se muestran demasiado lentos. Son ejemplo de ello las
campafas para prevenir las epidemias, las campafias por un mejoramiento de la higiene, o las de
alfabetizacion. Existen entonces formas de propaganda que se muestran de gran utilidad social. Ellas pueden
funcionar como complemento fundamental de la educacidn. Estas son etapas rapidas y abreviadas hacia la
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accion que pueden conducir al esclarecimiento y a la educacién, pero no pueden ser igualadas con ella. La
educacion es un proceso a mas largo plazo en el cual la persona posee mas iniciativa y desempefia un papel
mas activo.

Existe también una propaganda totalmente diferente. Consiste en la explotacion de los sentimientos y de
las emociones de grupos mal y/o falsamente informados, con el propédsito de producir orientacion
unilateral de la opinidn publica. Esta propaganda se esfuerza por generar “una intoxicacién emocional” y un
ciego entusiasmo. Sus objetivos, afirma Asch (1962), corrompen los medios utilizados; “implican el engafio,
las semiverdades y las omisiones deliberadas” (muy a tono con el uso actual de las denominadas fake news
en los medios sociales digitales).

Sostiene Asch (1962) que:
“La propaganda emana de necesidades y problemas verdaderos. Constituye un medio de inducir el
cambio social, de alterar la direccion de este y de acelerar o frenar su velocidad. La propaganda se
interesa por la accién; se la destina a inducir el apoyo o, por lo menos, la tolerancia con modos de
actuar y decisiones. Por sobre todo no es un fenémeno aislado; se manifiesta como un auxiliar de la
accion.”

Esto significa que su contenido, su forma y sus efectos estardn referidos al contexto en el cual ésta se
desarrolla. Asf, la propaganda moderna procede en linea directa de conflictos econémicos y politicos propios
de nuestra sociedad postindustrial. Segin afirma Asch, la propaganda masiva basa su efectividad “en la
lejania de los hechos respecto de los individuos y en su dependencia de fuentes exteriores en cuanto a la
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informacion y la interpretacion”, caracteristica propia de la actual sociedad urbana donde el individuo
depende de la informacién que recibe de los medios de comunicacién. Esta afirmacién esta totalmente en
linea con el pensamiento de, por ejemplo, Walter Lippmann, Edward Bernays y con lo que confirma la teoria
de la agenda setting de McCombs y Shaw.

“Esta condicion”, prosigue Asch (1962), “permite un control de largo alcance de las ideas y los sentimientos,
que impresiono tanto la mentalidad moderna por su capacidad de penetracién y su poder, hasta borrar la
antigua distincion entre persuasion de masas verdadera y falsa”.

b.2. La propaganda segun Kimball Young

Kimball Young (1986 y 1969)¢7 sefiala que la propaganda es una forma de poder y de control social a
través de la manipulacion deliberada de las palabras y otros simbolos. Su fin apunta a conseguir un cambio
de las opiniones y actitudes y, en definitiva, de las acciones de la gente.

La propaganda es entonces para Young:
“el empleo mas o menos deliberado, planeado y sistematico de simbolos, principalmente mediante la
sugestion y otras técnicas psicoldgicas conexas, con el propdsito, en primer lugar, de alterar y
controlar las opiniones, ideas y valores de las personas, y en tltimo término, de modificar la acciéon
manifiesta (sus actos) segin ciertas lineas predeterminadas.”

67 Las citas de Kimball Young que utilizamos en este apartado son extractos de: K. Young et al,, 1986: 196-205 y K. Young, (1956) 1969: 11-38.
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Al igual que la gran mayoria los autores que estudian este campo, Young remonta los origenes de la
propaganda a la creacién dentro del seno de la Iglesia Catdlica de la Congregacion de Propaganda Fide en los
siglos XVI y XVII; si bien afirma que fue durante la Primera Guerra Mundial cuando se vio por primera vez el
empleo amplio y exitoso de la propaganda politica moderna (especificamente en el Comité para la
Informacién Publica -CPI- en los EE.UU. como veremos mas adelante).

Young establece una diferencia entre (i) la propaganda manifiesta o abierta y (ii) la propaganda velada o
encubierta. El primer tipo de propaganda tiene un propdsito confeso y quienes reciben dicha propaganda
conocen las fuentes del mensaje. Ejemplos de propaganda abierta son la campafias electorales y una campana
que, por ejemplo, buscara fondos para combatir el cancer.

Por el contrario, el segundo tipo, la propaganda encubierta, oculta sus verdaderas intenciones y el publico no
conoce ni las fuentes del mensaje ni los propoésitos. No saben quién inicia la propaganda y, a menudo, ignoran
cudl es el propésito basico. Es esta ultima la que ha acarreado las criticas méas duras dirigidas a la propaganda.

Desde la perspectiva de Young la publicidad comercial debe considerarse dentro del &mbito mas general de
la propaganda manifiesta y evidente. En ese sentido es cierto que muchas de las técnicas publicitarias son

semejantes a las de la propaganda politica.

La propaganda se relaciona con la persuasion, la conversion y el empleo de laargumentacidn a fin de cambiar
las actitudes de las personas y, en definitiva, influir sobre sus acciones. Pero para Young no debe
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confundirsela con la funcion basica de la educacion y en esto se diferencia de Asch. Y esto es asi porque la
educacion se vincula a tres aspectos esenciales. En primer lugar, la ensefianza y la preparacion de las
capacidades mentales y manuales basicas. La segunda funcién del educacion es proporcionar conocimientos
empiricos que el nifio recibe y guarda para su uso futuro. En tercer lugar, las escuelas adoctrinan a los nifios,
adolescentes y jovenes con una serie de juicios de valor que conforman una parte basica de la cultura. Es solo
en esta esfera particular de la educacién donde se pone en juego la propaganda.

”Sin duda”, afirma Young,” la propaganda es usada a menudo para influir en nuestro juicio de valor. Sin las
técnicas fundamentales de la propaganda no podriamos desarrollar en las personas valores adecuados y
sostenidos por las emociones.”

b.3. La propaganda y la censura

“La propaganda es una forma de control social, particularmente en la medida en que facilita y modifica la
participacién social”, sostiene Young.

La censura, por su parte, es un tipo de limitacién estrechamente relacionada con la propaganda. Es también
una forma de control social destinada, en su caso, a impedir la expresion de opiniones, creencias o
ideas. La censuraserefiere no alarepresion fisica sino mas bien a los tabues formales e informales impuestos
sobre la comunicacion.
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En cuanto su rasgos institucionales, la censura consiste en una serie de regulaciones legales -los controles
formales- o en tabues sociales, o costumbres -los controles informales- que son ejercidos por la comunidad
en general o por algin grupo organizado que forma parte de ella.

Desde un punto de vista psicolégico, la censura impide que un estimulo o mensaje llegue hasta un individuo.
Para Young la censura “descansa sobre la teoria esencial de que si no hay estimulo no hay respuesta”.
Evidentemente la censura es un acto social en el sentido de que la detencién del estimulo se deriva del hecho
de que un individuo impone su voluntad sobre otro. Alguna persona o grupo actda a fin de evitar que otro
individuo o grupo reciba ideas sobre temas particulares.

Aunque en las sociedades democraticas esos tabues surgen en general a posteriori de que las ideas aparecen
en los medios de comunicacién -la mayoria de las constituciones de las republicas democraticas occidentales
prohiben la censura previa-, es evidente que el control mas efectivo es el impuesto a priori de que el material
aparezca publicado.

La propaganda es la contracara de la censura. Cuando el censor ha suprimido ciertos hechos vinculados
con acontecimientos criticos, el propagandista cumple a menudo el papel de llenar esos huecos. Esto se ve
muy claro en una situacién de guerra, por ejemplo. Durante la misma suelen suprimirse los datos de pérdidas
humanas y materiales, de movimiento de tropas, etc.; el ptiblico recibe entonces en lugar de las noticias reales
otros materiales propagandisticos.
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La propaganda no es un mecanismo negativo de control de la opinién y de la conducta publica como si lo es
la censura, sino, mas bien, un procedimiento positivo, que cuenta con la ventaja psicoldgica de ser creativo.

La censura es esencialmente una forma de restriccion de ideas o acciones, y puede estimular tendencias
reactivas dirigidas a eliminar la fuente de represion. La censura claramente obra sobre nuestros miedos.
Despierta sobre nosotros sentimientos de desagrado y actitudes de disgusto.

La propaganda, por el contrario, nos da una base para creencias y comportamientos activos. Puede dar lugar

a una integracién de nuestras actitudes y acciones. En este sentido, la propaganda se muestra mucho mas
eficaz que la censura como medio de influir sobre nuestra conducta.
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Leccion 5. Breve historia de la Propaganda. La Revolucion Francesa®®

a. Un enorme y veloz proceso de cambio

La Revolucion Francesa es uno de los acontecimientos mas importantes de la historia politica y social de
Occidente. Su trascendencia perdura aun en nuestros dias. Significo6 el intento -logrado- de una
transformacién radical de la realidad. Establece un sistema de gobierno totalmente distinto al anterior. Acaba
por decreto con un sistema feudal milenario. Modifica la estructura social, los gustos, las costumbres, la moda,

el lenguaje, la musica y, ademas, deja en toda Europa y en América una muy fecunda semilla de libertad y
cambio social.

Por supuesto, este enorme y veloz proceso de cambio sé6lo es concebible como una gigantesca, multiple y
compleja operacion de propaganda, original e innovadora, de una eficacia hasta entonces desconocida. Por

ello es por lo que historiadores y comunicélogos la consideran como el primer antecedente de la propaganda
moderna.

Ellul (1969) sefiala que con la revolucién de 1789 se produjo la siguiente transformacion:

68 Para desarrollar este tema hemos utilizado como base los textos de: Pizarroso Quintero (1990: 104-117) y J. Ellul (1969).
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“La propaganda se produce gracias al encuentro de una intencion del propagandista y una necesidad
real del receptor. Este, por lo tanto, participé en la propaganda impulsado por la satisfaccién que
obtenia, no sélo por el simple anhelo de poder del propagandista” (p. 107).
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Ilustracion 1. Europa en tiempos de la revolucion francesa. Fuente:
https://www.euratlas.net/history/hisatlas/europe/es_1794_Europe.html
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b. La difusion de las ideas

Durante el siglo XVII, atin bajo el régimen mondarquico, las nuevas ideas se habian difundido y arraigado entre
amplias minorias ilustradas. Francia era, ademas, el territorio continental donde la prensa periddica estaba
mas desarrollada y uno en los que la cultura impresa tenia una mayor difusiéon. Obviamente el campesinado
francés, abrumadoramente mayoritario, no recibia la influencia directa de las nuevas ideas a través de estos
canales, pero en Francia existe, ya en el siglo XVII, una burguesia urbana de dimensiones considerables. Y las
nuevas ideas se esparcen en los sectores mas avanzados de esta burguesia y penetran también, aunque
timidamente, en minorias del clero y de la aristocracia.

La crisis financiera del Estado francés, causada por la Guerra de los Siete Afios, abre el periodo de agitaciéon
nobiliaria, en la que la aristocracia trata de resistirse a la reforma fiscal que pretende el gobierno, invocando
viejos derechos, valiéndose de los “parlamentos” y reclamando la convocatoria de los Estados Generales. Esta
movilizacién arrastra también a la burguesia, que participa, junto a la aristocracia y el clero en los
“parlamentos”. Se llega en algunos casos extremos de verdadero enfrentamiento con el poder del Rey.

El gobierno termina cediendo ante la presién y Necker convoca, el 8 de agosto de 1788, la reunion de los

Estados Generales para el 1 de mayo de 1789. No se reunian desde 1614. En el proceso electoral dentro de
los distintos estamentos (recordemos que en Francia se dividia su poblacién en 3 estamentos denominados
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Estados) y es sobre todo en el Tercer Estado® donde se genera la primera gran oleada propagandistica en un
clima, de hecho, de libertad de expresidn.

Los panfletos se multiplican por centenares, los impresores trabajan febrilmente. Nadie puede detener el
flujo de propaganda e informacion. Algunos panfletos aparecen en forma seriada, como si fueran
publicaciones periédicas pero sin privilegio real ni autorizacién previa, como Le Sentinelle du peuple de
Volney y Le Hérault de la Nation de Michel Mangourit.

69 El Tercer Estado es uno de los tres estamentos basicos del feudalismo que conforma la sociedad del Antiguo Régimen. Estd compuesto por la
poblacién carente de privilegios juridicos y econdmicos. Los sectores que conformaban el Tercer Estado en la Francia del Siglo XVIII eran: (1) el
campesinado, la inmensa mayoria de la poblacién, entonces sometido a servidumbre o régimen feudal; (2) la burguesia, habitantes de las
ciudades, tedricamente libres, de la que formaban parte los artesanos organizados en gremios o cofradias segtin sus oficios y los comerciantes o
mercaderes; y, por ultimo, (3) la plebe urbana, a los que la pluma de Victor Hugo denominé “los miserables”.
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Causas

Consecuencias

e Econdmicas: Crisis financiera; Déficit
estatal; Inflacion

« Sociales: Oposicion de los nobles a la
reforma fiscal; Deseo de la burguesia de
acceder al poder; Clase popular como
fuerza de choque.

e Politicas: Ideas de la ilustracion; influencia
de la independiencia de los EE.UU.

¢ Asamblea Nacional (Revolucién)
» Asamblea Constituyente.

e El Gran Terror.

o Directorio.

» Consulado (Napoledn).

» Desaparicion del Antiguo Régimen.

» Monarquia constitucional.

¢ Fin del Feudalismo.

» La burguesia toma el poder politico.

» Soberania nacional y el ejército popular.

e Las ideas revolucionarias se expanden a
América.

» Nacionalismos y liberalismo en Europa.

Cuadro 2: Sintesis de las causas, fases y consecuencias de la Revolucion Francesa
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c. El desarrollo de la propaganda revolucionaria

Cuando comienzan los estados generales, Mirabeau empieza a publicar Etats Généraux, y Brissot Le Patriote
Francais, ambos dedicados a informar de los debates. Son suspendidos inicialmente por el Consejo de Estado
pero luego reaparecen, junto a decenas de hojas publicadas por los diputados, muchas de ellas destinadas a
la provincia de donde provienen.

Una vez que los Estados Generales se convierten en Asamblea General Constituyente, comienzan asi a
perfilarse los temas fundamentales de la propaganda revolucionaria: la idea de la soberania del pueblo en
primer término. Era preciso entonces que este nuevo poder demostrara su soberania. Ello implicaba la
adhesién del pueblo. Este no se hallaba ni muy consciente ni muy atento a ello, por lo que fue preciso hacerle
adquirir la conciencia de dicha soberania.

Comienza asf la denominada propaganda de los hechos y el uso de los simbolos. Una fortaleza en medio de
Paris, La Bastilla, que fuera convertida en carcel por el Estado desde los tiempos de Richelieu, es asaltada,
destruida y los pocos presos que alli quedaban, liberados. La toma de La Bastilla se transformé en un
acontecimiento simbélico, consustancial a la revolucién. Con este hecho las masas hicieron su aparicion en el
proceso revolucionario.

Mas tarde se llegaron a vender pequefias maquetas de la Bastilla como suvenires que decian estar tallados en
verdaderas piedras de la fortaleza-prisién. Su valor simbélico fue tan grande que trascendi6 a la misma
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revolucién, atin hoy conmemoramos la Revolucidn Francesa, el dia nacional de Francia, en la fecha de la toma
de La Bastilla.

Algo similar ocurri6, por ejemplo, con la caida del Muro de Berlin el 9 de noviembre de 1989. Este
acontecimiento se transformo en el simbolo del fin del comunismo en los paises de la Europa del Este y, al
igual que con La Bastilla, se repartieron por el mundo pedazos del muro como souvenirs.

Conlaguerraaparecié un segundo tema de la propaganda revolucionaria: la soberania del pueblo se convirtié
en soberania nacional enlazandose con la causa de la revolucion. A partir de entonces fue preciso convencer
al pueblo de que la guerra era justa y santa, proporciondndole razones para luchar por convicciéon Y para
hacerle aceptar una movilizacién jamas imitada hasta el presente.

La revolucién avanza y va construyendo sus signos de identidad. Asi, cuando se crea la Guardia Nacional que
comandara La Fayette, su emblema compuesto por los colores de la ciudad de Paris, rojo y azul, y el blanco
de los Borbones, se convertira en bandera de la revolucion. En forma de escarapela adornara los sombreros
y otras prendas de los franceses revolucionarios o de los que querian congraciarse con la nueva situacion.

El eco de los acontecimientos parisienses dio lugar a la llamada Revolucién Municipal. En las ciudades a lo
largo y lo ancho de toda Francia se constituyeron ayuntamientos revolucionarios. Las rebeliones agrarias con
su propio ritmo interno se fueron extendiendo hasta dar lugar a una verdadera oleada anti-nobiliaria en julio
de 1789. Esto ultimo atizado por el rumor, otro de los instrumentos de la propaganda. Se extendié por
Francia el rumor de la existencia de bandas armadas pagadas por los nobles para impedir que los campesinos
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acabasen con sus privilegios. Todo eso fue conocido como “el gran miedo” o “el gran terror”. Los campesinos
azuzados por este rumor asaltaron los castillos de media Francia, acelerando en la Asamblea Nacional las
discusiones sobre la desfeudalizacion que se consuma el 4 de agosto. Esta rebelion provoca la primera gran
oleada de emigracidn nobiliaria que lleva el desasosiego de la revolucion mas alla de las fronteras de Francia.

La revolucion campesina supone el punto de inflexién que hace irreversible todo el proceso. Cuando la
Asamblea elimina el sistema feudal en todos sus aspectos, se produce una modificaciéon de todavia mas
profundo significado que todas las reformas politicas que sus sucederan. La Restauracion traera de nuevo la
monarquia, eliminara las libertades individuales, pero no podra retroceder en términos de estructura social
y econdémica.

En el transcurso de los anos 1790 y 1795 puede afirmarse que todas las condiciones de la sociedad
tradicional, el antiguo régimen, fueron puestas en tela de juicio. Se alteré por completo toda la estructura
social: el orden, el feudalismo, las corporaciones desaparecieron, se modificé la propiedad, el matrimonio se
convirtioé en civil y perdio6 su caracter indisoluble, y la familia ya no fue el nticleo de la sociedad.

La Revolucién transforma también el modo de pensar. Los valores principales cambiaron. Se rechaz6 la moral
tradicional, se puso en duda la religion cristiana. El valor “progreso” se sobrepone al valor “tradicién”; frente
al rey se alza a la patria; frente a la fidelidad aparece la libertad y la igualdad. Estas ideas clave conforman el
centro de toda la propaganda revolucionaria. Asimismo, los medios de vida se transformaron; se produjeron
grandes migraciones del campo hacia las ciudades.
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Cambian también aspectos de la vida cotidiana, aparentemente menores, pero de gran trascendencia
propagandistica. Asi, por ejemplo, el vestido. La nueva moda revolucionaria elimina el calzén corto, impone
el gorro frigio, la escarapela tricolor; luego, en los momentos mas algidos de la guerra, la moda masculina
evocara prendas militares, como ciertas casacas, las botas o el bicornio para manifestar la adhesion a la
guerra y extender el espiritu bélico y revolucionario. Vestirse de una determinada manera implicaba
manifestar piblicamente una determinada ideologia o adhesién a una causa. El valor propagandistico de la
moda reside, precisamente, en poner a disposicion de los ciudadanos una serie de elementos simbdlicos que,
cuando se utilizan, afirman la pertenencia al grupo, la cohesion de éste, su ejemplo hacia otros. Es la invitacién
ala imitacién o la amenaza.

Lo mismo podria decirse de la forma de vestir de los distintos colectivos urbanos de nuestras ciudades hoy
en dia. Piénsese, por ejemplo, en las camperas negras de cuero y en los adornos de metal de los cabezas
rapadas, los trajes de factura italiana y las corbatas de seda de los yuppies, los colores chillones y los vestidos
extravagantes de las chicas Almoddvar, o la vestimenta negra de los darkies.

También se modifica los usos del lenguaje. El tuteo y el tratamiento de citoyen, en lugar de monsieur, se
generaliza.

Todos estos cambios implicaron una accién sicolégica y moral sobre los individuos, ya que, en medio de tanto
trastorno, se sentian perdidos al verse obligados a cambiar y adaptarse con tanta rapidez al nuevo orden
revolucionario. S6lo por si mismos eran incapaces de realizar tamafio esfuerzo. Necesitaban guias, nuevos
valores y orientaciones. En aquel momento la propaganda se convirtié en una necesidad, a fin de que el
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hombre pudiera reencontrarse Y obrar acertadamente en medio de tantos y tan profundos cambios. Entonces
aparecio la necesidad de la propaganda en el receptor.”?

Otro aspecto al que ya hicimos referencia al hablar de la toma de La Bastilla es 1a propaganda de los hechos.
La manipulacién de las masas y los acontecimientos que éstas desencadenan son también caracteristicos de
la Revolucién Francesa. La movilizacidn de los sans culottes parisienses por encendidos oradores protagonizo
jornadas como el del 10 de agosto de 1792, que dio el definitivo giro republicano a la Revolucién. La oratoria
popular capaz de generar estados de histeria colectiva, de identificacién con unos simbolos, de conviccion en
la masa de su propio papel protagonista, introduce factores nuevos. La utilizacién politica y propagandistica
de las masas en si mismas es uno de ellos. Cierto es que se puede hablar mas de agitaciéon que de propaganda,
en el sentido de modificar actitudes a largo plazo, pero esta propaganda de agitacién tuvo tal extension y
duracién que no se puede dudar de sus efectos. Nunca se habia dado este fenémeno con estas dimensiones.

Para manipular a las masas se utilizo, entre otros, el recurso de la designacién del enemigo. La designacion
del enemigo oficial es el medio por excelencia para provocar una emocién popular, para poner en movimiento
a la masa, y obtener de ella una adhesién en torno a otros temas que van mas alla del simple combate con el
enemigo.

El efecto de la designacién del enemigo sobre la opinién publica es triple:

70 Cfr. Ellul, J. (1969 p. 109).
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1. La cristalizacién de una opinion publica. Esta opinion no sélo va orientada de forma directa contra el
enemigo, sino que también implica un contenido positivo: imbuye la fidelidad hacia el que muestra y
denuncia al enemigo.

2. La liberacion de un sentimiento de inferioridad e injusticia. La venganza sobre el enemigo es una
catarsis y una afirmacién de si mismo, y desencadena un poder de la multitud casi ilimitado.

3. La posibilidad de compensar ciertas dificultades. La caida sobre un tercero de la célera o el ansia de
reivindicacién que espontaneamente se dirigia contra el poder.

Sin embargo, era necesario que el enemigo elegido y designado por el poder revolucionario reuniera ciertas
caracteristicas. Debia ser cercano y relativamente conocido, no debia hacer excesivamente poderoso, era
necesario que resultara suficientemente distinto al pueblo y, sin embargo, indistinto (a fin de poder endilgarle
hechos misteriosos que a los ojos del pueblo expliquen aquello de lo que se lamenta o sufre). Por tultimo, era
conveniente que el enemigo apareciera ante la opinién publica como sospechoso y poco amado.

La propaganda se concentra, pues, contra ese enemigo: en el exterior, las potencias que amenazaban a la
revolucién; y en el interior, los refractarios y contrarrevolucionarios (el viejo orden, el clero, los nobles
emigrados, etc.). Ellul (1969) sefiala que este recurso fue uno de los descubrimientos de los hombres de la
revolucion francesa en materia de propaganda. Nadie antes que ellos habia advertido que la mera designaciéon
del enemigo constituye en si un medio primario de propaganda.
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d. Los medios de la propaganda
d.1. La organizacion

La propaganda en este periodo no se limit6é a campafias temporales. Se traté de una accién organizada y
duradera. No fue una propaganda intuitiva. Aunque atin no estamos frente a la propaganda “cientifica” del
siglo XX, la propaganda en la Revolucién Francesa ya tiene perfectamente definido sus objetivos a largo y
corto plazo, sus medios, sus temas y, ademas, es de caracter verdaderamente sistematico.

La necesidad urgente de propaganda de la revolucién obligé desarrollar una organizacién que por primera
vez seria confiada a organismos especializados de propaganda. El 18 de agosto de 1792 se cre6 el Bureau
d’Espirit (Departamento u Oficina del Espiritu) a cargo de Roland, dependiente del Ministerio del Interior.
Este verdadero ministerio de propaganda recibié una suma de 100.000 libras, votada por la asamblea, para
imprimir folletos y distribuirlos a la poblacién y a los ejércitos con el fin de contrarrestar la propaganda
contrarrevolucionaria. Su objetivo, expresamente indicado, consistia en dirigir la opiniéon publica a la
obediencia de los decretos de la Convencién y a que el pueblo adoptara el culto de la patria. La experiencia
fue demasiado breve para medir la eficacia de esta accion. Roland fue acusado de utilizar el Bureau para sus
intereses personales y fue expulsado por la Convencion. Pero el organismo que habia erigido subsistio.

Ellul destaca otros organismo de propaganda, como los comisarios y los representantes en mision. Estos
enviados de la convencion tenian, entre otras, la misiéon de difundir, explicar y hacer obedecer las decisiones
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de la convencion en toda Francia. Utilizaron los discursos para explicar y justificar las decisiones de la
convencion. Velaron también por la moral de las tropas.

La organizacion de los clubes, con ramificaciones en provincias fue, desde luego, un medio o canal de
propaganda decisivo para la Revolucion. Ya desde 1770 existian en Francia bajo la denominacién de
sociedades del pensamiento, unas organizaciones donde se estudiaban y debatian cuestiones politicas y
econdmicas. Mas tarde sus miembros formaron el ntcleo de los clubes revolucionarios. Destaca el Club de
los Jacobinos, con una organizacion férreamente disciplinada que abarcaba practicamente toda Francia.
Proporcionaba un verdadero encuadramiento ideolégico de la opinién publica burguesa. Los clubes operaban
por medio de trabajos estudio para conducir a sus miembros a un conocimiento politico claro, pero también,
constituyen un medio de lograr la obediencia de la opinién publica a las érdenes de Paris, y a la vez
conformaban un grupo de presién en la Asamblea.

El Club de los Cordeliers (Cordeleros), de gran influencia en la ciudad de Paris, tuvo tendencias mas populares.
Operaba especialmente en Paris por medio de manifestaciones masivas, organizando las jornadas
revolucionarias y levantando al pueblo. También fue un grupo de presion.

Las sociedades populares o fraternales fueron organizaciones que se multiplicaron bajo la Convencién. En
ellas se integr6 el pueblo llano e hicieron llegar capilarmente las ideas de la revolucion a los mas bajos
estratos de la sociedad. Estos arsenales de la opiniéon publica también controlaron las opiniones de los
funcionarios, organizaron sesiones publicas de informacién, y lanzaron campafias de descristianizacion.
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La propaganda de la Revoluciéon también tuvo una proyeccidon exterior. La difusién de esta propaganda
exterior fue en ocasiones confiada a extranjeros como el Bar6n prusiano Cloots, y también utilizaron
sociedades secretas internacionales. En Bélgica, en Holanda, en Polonia se organizaron clubes de ideas
jacobinas que difundian el pensamiento y los simbolos de la Revolucion. Se tradujeron periédicos y panfletos
al aleman y a otros idiomas. En Inglaterra funcionaba la London Corresponding Society, una organizacion para
la distribucién de propaganda revolucionaria cuyos miembros pagaban una cuota semanal y que vendian
traducciones al inglés de distintos panfletos.

Sera con Napoledén cuando la propaganda hacia el exterior se haga mas sistematica. Todo este esfuerzo de
propaganda exterior tuvo éxito por tratarse de una propaganda de agitacion, y preparé el camino de las
victorias revolucionarias y napolednicas provocando una ruptura entre las monarquias absolutas
gobernantes y su vasallos. Sin embargo, no produjo ningin efecto integracionista. Los pueblos conquistados
permanecieron hostiles a Francia.

d.2. Las figuras

Las grandes figuras de la propaganda de este periodo fueron: Marat, Mirabeau, Robespierre, Brissot y Hébert.
Otros personajes clave fueron Danton, Desmoulins y Babeuf, y en el campo realista Rivarol y el abate Royou.

Hébert y Marat fueron sobre todo geniales periodistas populares, cuya prosay exaltacion llegaban facilmente

a las masas. Marat creo unas sociedades populares fraternales, dependientes del Club de los Cordeliers para
acercar la propaganda republicana a los analfabetos que se los contaba por miles. Le Pére Duchesne, de Hébert

96



Federico Rey Lennon

fue mas alla de L’Ami du Peuple de Marat, y se transformd en el verdadero creador del mito de los sans-
cullottes.

Robespierre, que también dispuso de su propio periddico, Le Défenseur de la Constitution, fue probablemente
el que concibié mas en términos propagandisticos su actividad politica. La creaciéon de una nuevareligién con
las espectaculares ceremonias y ritos y su concepcion del Club jacobino como una organizacion elitista celular
de propaganda, verdadero antecedente del partido comunista leninista, son ejemplos de ello.

Igualmente desarrollé una especie de culto a la personalidad. Temido y odiado, siempre respetado y
admirado, todavia la figura de Robespierre encarna, mucho mas que otros héroes populares, a la Revolucién
Francesa. Y estos héroes populares no faltaron, desde La Fayette a Danton o Marat. Las grandes figuras eran
exaltadas para alcanzar ante las masas un valor emblematico. Con un sistema de culto a la personalidad que
alcanzara su maximo grado con Bonaparte.

Probablemente una de las figuras mas importante de la propaganda contrarrevolucionaria sea Rivarol. En
1791, concibi6 un plan propagandistico que present6 a la corte del rey. Consistia en emplear la suma de
164.000 francos al mes para poner a sueldo a libelistas, periodistas, cantantes de la calle, profesionales del
rumor, etc. El plan fue aceptado y puesto en practica, aunque no dio los resultados apetecidos. Emigrado en
junio de 1792, Rivarol, estuvo a las 6rdenes del Duque de Brunswick. Enviado por el Conde de Provenza a
Londres, hizo propaganda de la causa realista en los medios tories. Luego, desde Hamburgo y a sueldo de
Inglaterra, organizo la publicacion de la propaganda que alli se imprimia para ser introducida en Francia.
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d.3. El ceremonial revolucionario

El ceremonial, comenta Maria Berisso (2006: 27), es una técnica del arte de la vida social y, se materializa en
un conjunto de reglas y convenciones que nos guian en nuestras relaciones.

Ademas de las representaciones puramente teatrales, la revolucién desarrolld6 todo un ceremonial
revolucionario -es decir un conjunto de formalidades para los actos publicos y solemnes (Berisso 2006: 31)-
con el que se intentd impresionar la mente del publico por medio de movimientos de masas, la creacion de
cierta psicologia de masas, el englobar al individuo en un ritual, e inducirle a adherirse a un mito, haciéndole
participe de un movimiento colectivo. Sin lugar a dudas, es un claro antecedente del ceremonial que en el
siglo XX utilizaran el nacionalsocialismo aleman y el fascismo italiano.

Estos rituales recogen y aumentan el uso propagandistico que de este tipo de actos se habia hecho en el
Antiguo Régimen tanto por parte de la Iglesia como de la monarquia. Espectaculos de masas de la
grandiosidad y la organizacién como los que hubo durante la Revolucién Francesa no volveran a verse hasta
la Alemania hitleriana. La ceremonia pedia ser grandilocuente. Se organizaron cuidadosamente para
impresionar la imaginacién del publico.

El modelo lo hallamos en la Fiesta de la Federacion del 14 de julio de 1790. Fue precedida de una fuerte

campafia de propaganda para imbuir en la opinién publica la importancia que habia tenido la toma de la
Bastilla. Era preciso mistificar el motin (se distribuyeron grabados representando el combate, se diseminaron
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rumores actualizando viejas leyendas, y se vendieron recuerdos alusivos). La ceremonia, realizada en el gran
campo de Marte de Paris, consistié en una misa celebrada por Talleyrand seguida de los juramentos solemnes
del rey y de La Fayette acompafiados por un inmenso desfile bajo el Arco del Triunfo erigido para la ocasidn.
Participaron alrededor de 200.000 personas, lo que supone una enormidad para la época.

Otro ejemplo fue la Fiesta del Ser Supremo del 8 de junio de 1794, organizada por Robespierre, con el genial
pintor David como escendgrafo. Fue una verdadera obra maestra del ceremonial revolucionario, en ella se
realizé la representacion sacra de la entronizacién de la diosa Razoén, con la que se inauguraba la nueva
religion impulsada por Robespierre. Por medio de esta ceremonia los individuos quedarian mas fuertemente
unidos al poder.

En esta linea de rituales de masas podemos considerar también las ejecuciones publicas con la guillotina
otro simbolo de la Revolucién. La guillotina representa en si misma el triunfo de la razén. Es una maquina
desarrollada por la inteligencia del hombre que tiene como objetivo ejecutar de manera perfecta a quienes
se oponian a los intereses revolucionarios. Estas ceremonias de ejecucion siempre se hacian en espacios
amplios para que el pueblo pudiera participar y contemplar, por una parte, el poder de los revolucionarios y
por otra el triste destino final de quienes se oponian a la Revolucidn.

d.4.La Prensa

El articulo 11 de la Declaracién de los derechos del hombre y del ciudadano del 26 de agosto de 1789
proclamaba la libertad de expresion. Proclamada la Republica, los convencionales fueron todavia mas alla
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de los constituyentes y asi en el articulo 7 de la Declaracion de Derechos que precede a la Constitucion de
1793 (o el ano I) leemos: “El derecho de manifestar su pensamiento o sus opiniones, sea por via de la prensa,
sea de cualquier otra manera, el derecho de reunirse en asamblea pacificamente, el libre ejercicio de los cultos
no pueden ser prohibidos.”

Pregonan una libertad de prensa ilimitada, como reza el articulo 122 de la misma constitucién. Aunque la
realidad es que esta libertad estuvo regulada por el gobierno revolucionario y, desde el 10 de agosto de 1792,
la prensa fue perseguida y controlada en un régimen de excepcion.

La reaccion termidoriana y el régimen del Directorio reconocen también la libertad de prensa. Sin embargo,
también la existencia de leyes prohibitivas cuando las circunstancias lo hicieron necesario, con caracter
provisional y con efectos de un aflo como maximo, aunque la prohibiciéon podia ser formalmente renovada.
Es decir, se trataba de un régimen de libertad vigilada.

Desde 1789 a 1799 aparecen en Francia mas de 1.350 titulos de publicaciones periddicas. La mayoria de ellas
son de pequefia tirada y de muy corta vida. Estos pequenos periédicos no pretendian informar sino que
poseian un caracter panfletario y propagandistico.

Ademas de esta prensa puramente propagandistica, existia también una prensa de informacion, no exenta de
pasiéon politica, representada por los diarios de Paris. El interés por los acontecimientos hace que se
multiplique la tirada de estos diarios y permite que aquellos a los que podriamos llamar panfletos periédicos
sean también viables econdmicamente. La caracteristica de estos medios es la violencia verbal, muchas veces
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directa inductora de violencia fisica. Y ello mucho mas en las hojas contrarrevolucionarias. La prensa realista
tenia un caracter de verdadera propaganda. La violencia del tono, el exceso en los debates, el empleo de la
calumnia, el deseo de excitar al lector y de sumirlo en la indignacioén, caracterizaron a todos estos periodicos,
mas que la informacién que pudieran contener (la prensa de Rivarol).

Se publicaron también hojas destinadas a mantener la moral de las tropas en los frentes. No podemos olvidar
que la vida de la convencién transcurre en un permanente estado de guerra. También en algunos casos se
editan hojas de propaganda para impactar sobre las tropas enemigas.

En cuanto a la prensa periddica y general y la propaganda a través de medios impresos, tuvo una
trascendencia mayor de la que se le puede atribuir atendiendo solamente al bajo indice de alfabetizacién de
la Francia del siglo XVIII. En primer lugar era relativamente barata, mucho mas que la inglesa, por ejemplo.
Aunque su tiradas eran escasas, salvo alguno de los grandes diarios, las cotas maximas que se alcanzaron
estaban muy por encima de la prensa britanica, la dnica desarrollada de la época, triplicAndolas en algunos
casos. Por ejemplo, Le Journal des Débats tenia 12.000 suscriptores, mientras que The Times en Londres tenia
entonces una tirada de apenas 4.000 ejemplares.

En Paris y en otras ciudades se abrieron numerosos clubes de lectura donde el publico podia, por un médico
precio, leer distintos periddicos. Cada ejemplar, pues, tenia un gran niimero de lectores. Por otra parte, las
hojas realistas mas exaltadas eran leidas publicamente en los salones contrarrevolucionarios. Y las hojas
revolucionarias y patriotas lo eran en alta voz en plena calle y también en los clubes politicos. Por lo tanto la
poblacion analfabeta se enteraba de las novedades.
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d.5. Los medios indirectos de propaganda

La educacion, la instruccién publica, fue también un instrumento de propaganda a mediano plazo utilizado
habilmente por la Revolucion. Instrumento que Napoledn perfeccionara y ampliara.

La Revoluciéon Francesa nos ofrece el primer ejemplo de una escuela publica unificada entre cuyas tareas
estaba la de difundir los ideales revolucionarios y patriéticos entre los futuros ciudadanos, en relaciéon con la
patria y la republica. La instruccién debia inspirar el amor por la patria y la conviccién republicana; debia
concebirse de modo que los ciudadanos resultaran utiles a la patria y, por lo tanto, debia despertar en ellos
esa vocacion de servicio.

No podemos desestimar la importancia que la guerra y el ejército tuvieron como instrumentos de
propaganda. Y ello en varios sentidos:

e A causa de la guerra, la nacion francesa debia unirse ante el peligro comun, con lo que la guerra se
convirtié en un medio de accion psicolégica sobre la opinién publica interna y se cont6, asimismo, con
una justificacién a las medidas dictatoriales tomadas por el nuevo gobierno.”!

e Frente al exterior y a la propia poblacidn civil el ejército nacional, la Guardia Nacional creada por La
Fayette, representaba realmente al pueblo en armas. Al contrario que los ejércitos profesionales al uso

71 Un ejemplo moderno del uso propagandistico de la guerra fue la que realizaron tanto los militares argentinos como la primer ministra britanica
de la Guerra de las Malvinas, que enfrenté ambos paises en los helados mares del sur durante el afio 1982; o las dos guerras contra Irak por parte
del gobierno norteamericano en este siglo XXI.
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de entonces. Sus victorias tuvieron una muy amplia repercusion propagandistica. Asimismo, la propia
presencia del ejército, sus desfiles, sus simbolos, contribuian a aumentar y asegurar la confianza en la
Revolucién.

Comenta Ellulg (1969: 108) que para pasar del concepto de ejército profesional al de ejército nacional
(formado por la movilizacién obligatoria) se precisaba un gigantesco esfuerzo de propaganda que exaltara
las pasiones. Al ser un ejército de nuevo tipo, un ejército nacional, tenia que darse en él un constante trabajo
psicoldgico que mantuviera en todo momento su cohesion y su coherencia ideolégica; el hecho de aglutinar
un ejército en torno al ideal de Patria, de Nacion, que hoy nos parece obvio, era toda una novedad a finales
del siglo XVIII. Los soldados, durante el servicio y cuando dejaban de prestarlo, se convertian en portadores
y difusores de unas ideas simples pero hondamente radicadas.

Los gobiernos revolucionarios deseosos de crear un “espiritu nacional”, confiaron a los artistas la tarea de
impresionar el espiritu de las masas, demasiado incultas o pobres para poder llegar a ellas por lo otros medios
de propaganda escrita. Asi las artes plasticas, el teatro y la musica tuvieron también una fuerte utilizacién
propagandistica.
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Leccion 6. Breve historia de la Propaganda. La Primera Guerra Mundial y la Revolucion
bolchevique’?

a. El Comité de Informacion Publica de los EE. UU. y la Primera Guerra Mundial

El U.S. Committee on Public Information (Comité de Informacién Publica), conocido cominmente como la
Comision Creel en referencia a su director, el periodista George Creel, fue una organizacién sin precedentes
en la historia de los Estados Unidos y en la historia de la propaganda. Creada por el presidente Woodrow
Wilson el 14 de Abril de 1917, constituy6 la primera utilizacion organizada de la propaganda por parte
del gobierno estadounidense y su labor senté las bases de la “guerra psicolégica” moderna.

Mas importante atn, contribuy6 decididamente a la evolucién de la comunicacién politica y de las relaciones
publicas al haber aplicado los principios basicos de la comunicacién efectiva incluyendo técnicas como la
unidad de voz, la fuente de credibilidad y la simplificacién del mensaje.’3 Esta organizacidn, erigida
velozmente en medio de la constante oposicion de los republicanos que veian con temor el creciente poder
de la agencia de propaganda del gobierno, logré, a través de una enorme campafia de propaganda, cambiar

72 Para desarrollar este tema hemos utilizado como base los textos de: Pizarroso Quintero (1990: 255 a 281); Domenach (1963:31-41y 1986: 23
y ss.); Ellul (1969: 167 y ss.) y Rey Lennon (2006).

73 Cfr. Pinkleton, Bruce (1994: 229-240). Este hecho aparece citado con frecuencia en los libros de texto sobre relaciones publicas y articulos
sobre la historia de las relaciones publicas; aunque estos textos contienen una somera informacion acerca de la labor desarrollada por el Comité.
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el sentir no beligerante y hasta indiferente del pueblo estadounidense hacia la guerra en Europa, minar la
moral del enemigo y ganar el favor de los paises neutrales.

Dentro de esta gigantesca organizacion de comunicacién politica, la Seccién Exterior, creada en Octubre de
1917, estaba constituida por tres areas principales: (1) el Wireless-Cable Service; (2) el Foreign Press Bureau;
y (3) la Foreign Film Division.”* El Foreign Press Bureau, creado en Noviembre de 1917, suplia los cables y
noticias enviadas a los medios extranjeros por las agencias de prensa y el propio Comité. Asimismo,
suministraba interpretaciones y material de fondo que enfatizaban la contribucién de Estados Unidos al
esfuerzo bélico. Estaba dirigida por el novelista Ernest Poole y Paul Kennaday era su jefe de personal. Estos
estaban secundados por: Hamilton Owens, periodista que ejercia las veces de editor; Arthur Livingston, un
profesor de la Universidad de Columbia, encargado de los asuntos italianos; Hendrick Van Loon, escritor free-
lance que escribia sobre temas relacionados con la “New Freedom”; un grupo de colaboradores que centraba
su labor en temas concernientes a Alemania; y, por ultimo, el joven Edward L. Bernays -el padre de las
relaciones publicas modernas-, quien tenia a su cargo el drea hispanoamericana.”’®

El trabajo dentro del Foreign Press Bureau consistia en enviar a los medios extranjeros y a la prensa
especializada estadounidense de alcance internacional, breves articulos, fotografias, recortes y materiales

74 Cfr. Mock y Larson (1939: 74, 239). Este es el estudio mas completo de la actividad desarrollada por el CPI durante el transcurso de la I Guerra
Mundial. Una detallada descripcién de la organizacion interna del Comité se encuentra en el articulo de Pinkleton (1994).

75 Sobre este punto véase también Lasswell (1941: 76-77). Bernays, Edward L. (1965) describia el espiritu que se vivia en este grupo de trabajo:
“Todos éramos pioneros, devotos defensores de Wilson en esta nueva actividad. Nos veiamos como cruzados y trabajabamos sin tener en cuenta
las horas.” De todo el plantel, él era el tinico con experiencia como agente de prensa.
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diversos acerca de temas tan disimiles como el desarrollo de los Estados Unidos como nacién, los progresos
sociales e industriales alcanzados en este pais, las leyes, el trabajo, la religion, la medicina y la educacién en
los Estados Unidos. Este material de prensa recalcaba los ideales del presidente Woodrow Wilson y la buena
voluntad de los ciudadanos estadounidenses hacia otros pueblos. En su momento de mayor actividad se
enviaban mas de 1.500 fotografias por semana a 35 paises. También, se crearon acontecimientos especiales
en los Estados Unidos para dramatizar los temas tratados en la campafia propagandista. Asimismo, se
realizaban tareas de contra-propaganda cuando llegaban noticias desfavorables desde los distintos frentes
de batalla.

En términos simples, apuntan Mock y Larson (1939), la misién exterior del Committee on Public Information
consistia en convencer al mundo de (1) que los Estados Unidos no pueden ser vencidos; y por lo tanto es
conveniente unirse al “lado ganador”; (2) que los Estados Unidos son una tierra de libertad y democracia y
por tanto en la que se puede confiar, no obstante lo desleales que los gobernantes imperialistas puedan ser;
(3) y que gracias a la vision del nuevo mundo del presidente Wilson y de su poder para llevarlo a cabo, la
victoria aliada traera al mundo una era de paz y esperanza en la que las armas seran cosa del pasado, toda la
humanidad se sentara ante una Unica mesa de naciones, las minorias seran liberadas de la opresion, y la
soberania de todo pais retornara al pueblo.

El caso de Latinoamérica fue muy especial, ya que en ninguna otra regiéon del mundo se establecié una
relacién tan estrecha entre los ideales proclamados por el presidente Wilson y los intereses comerciales. Los
industriales estadounidenses ayudaron al Comité en todos los paises, pero en Latinoamérica ellos llevaron
adelante la parte principal de la propaganda de los Estados Unidos. Los artifices de la campafia del Comité en
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esta region fueron el teniente F. E. Ackerman, que recorrié Sudamérica estableciendo contactos en cada pais
y el ya mencionado Edward Bernays. Su labor mas importante para el Committee on Public Information fue,
segun lo expresan Mock y Larson, la concepcién y ejecucién de campafias para incorporar la inestimable
ayuda de las empresas estadounidenses.

Con esos objetivos en mente, Bernays tomé a su cargo la direccién de la “Divisién de exportadores”, es decir
la coordinacidn de las empresas estadounidenses enroladas en la American Manufactures Export Association.
Bernays pens6 que este conjunto de empresas exportadoras podria transformarse en una fuente de
distribucién de noticias a los paises aliados y neutrales y utilizé6 con brillantez esta red informal de
comunicacion.

Envi6é a cada empresa folletos para que los llevaran a los distintos paises destinatarios de sus productos,
estableciendo asi una gran campafia de cartas al exterior enfatizando los objetivos y metas de los Estados
Unidos en la guerra. Bernays persuadié a empresas de la importancia de Ford, Studebaker, Remington,
Typewriter, Swift, National City Bank, y otras muchas, para que transformaran sus sucursales en
Latinoamérica en verdaderos puestos de avanzada del comité.

De igual manera, las seiscientas cincuenta sucursales de empresas estadounidenses en el extranjero se
transformaron en un gran escaparate internacional para exhibir tableros con fotografias y titulares de fuerte
impacto mostrando la version estadounidense de los hechos. Incluso estas empresas hacian uso de la
inversion publicitaria como arma de propaganda ya que la publicidad era a veces dada o denegada a los
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periddicos latinoamericanos segln su actitud editorial hacia la guerra (se llegaron a exportar 60.000 paneles
para ser dispuestos en los escaparates de las sucursales de las firmas exportadoras norteamericanas).

Asimismo, desde esta seccidn exterior se planeé y ejecutd una campafa dirigida alos empresarios y directivos
de empresas de Latinoamérica con el objeto de contrarrestar la penetracion econémica y propagandista de
los alemanes en la regién. El Comité public6 articulos y fotografias en la prensa econdémica en espafol y
portugués y realizd folletos en estas lenguas que se incluyeron en los catdlogos de productos
estadounidenses.

Algo curiosa es la campafa que comenzd Bernays basada en la distribuciéon masiva al exterior de tarjetas
postales coloreadas mostrando la preparaciéon estadounidense para la guerra, con el objeto de animar a los
aliados que pensaban que los estadounidenses eran demasiado lentos para ingresar a la contienda. Se
enviaron cientos de tarjetas postales al frente italiano para elevar la moral de los combatientes. Algunas de
estas postales mostraban buques de guerra o soldados estadounidenses preparandose para partir hacia el
frente. Otras, estatuas de bronce de héroes italianos como Garibaldi o Cristobal Col6n para demostrar el gran
aprecio de los estadounidenses con el pueblo italiano.

Cuando, en Agosto de 1918, las tropas aliadas sufrieron un serio revés en el rio Piave, en Italia, la moral cay6
tan bajo que la central de Washington del Committee on Public Information le pidi6 al Foreign Press Bureau
que demostrara dramaticamente que los Estados Unidos estaban cooperando con sus aliados
completamente. Para ello, Bernays sugirié poner el nombre de Piave a un buque carguero y botarlo con todas
las pompas. Organizé un comité de americanos e italianos prominentes para que oficiaran de auspiciantes y
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participaran en la botadura del Piave en Kearny, New Jersey. La ceremonia se filmo y se tomaron gran
cantidad de fotografias. Italianos estimados por la opinién publica estadounidense, como Caruso y Gatti-
Casazza, firmaron, asimismo, un pergamino expresando su confianza en el apoyo de los Estados Unidos hacia
[talia. A través de las agencias de noticias el hecho se difundi6 por toda Italia.

En 1918, Poole y Edward Bernays forman parte de la comitiva oficial estadounidense que acompafia al
presidente W. Wilson a la Conferencia de Paz en Versalles, Francia, donde el Committee on Public Information
proveeria de “asistencia técnica” a la misiéon de paz en cuanto al manejo informativo de la conferencia. Era el
momento de llevar a la accién toda la propaganda realizada durante la guerra que hablaba de un futuro
esperanzador, la Liga de las Naciones y los catorce puntos de Wilson. La comitiva, en la que se encontraba
como cabeza Edgar Sisson, director del area exterior del Comité, parte el 19 de noviembre en el Baltic. El dia
anterior a la partida, el presidente Woodrow Wilson anuncié su deseo de participar personalmente en la
Conferencia de paz.

Un episodio periodistico ennegrecera esta misién. Antes de partir, en un todo de acuerdo con las érdenes de
Poole, Bernays envi6 un breve suelto a la prensa y a las agencias de noticias informando que la mision oficial
de prensa de los Estados Unidos para la Conferencia de paz partia hacia Paris. Bernays (1965) aclara que:
“No podia suponer entonces que esta rutinaria informacién de prensa tendria consecuencias de tanto
alcance.”

El problema se planteé dos dias después. El World de Nueva York, basado en el suelto de Bernays, tituld la
noticia “To interpret American Ideals”, y afirmaba que la tarea encomendada a esta misidn oficial era la de
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“interpretar el trabajo de la Conferencia de paz sosteniendo una campana de propaganda de alcance mundial
para diseminar los logros e ideales de los Estados Unidos.” Esto desat6é una tormenta sobre el Committee on
Public Information y sobre su director George Creel y precipitd el fracaso de la misiéon de prensa
profundizando la falta de conexion entre la delegacion estadounidense en Paris y el publico estadounidense.

Aqui, como ocurre en otros sucesos conflictivos tenemos dos versiones contrapuestas. Por un lado Mock y
Larson (1939) apuntan que tanto Creel como Poole expresaron su disgusto por la forma en que Bernays
manejo la publicidad del grupo si bien ambos reconocian la importancia de su contribucién durante la guerra.
Por el otro, Bernays (1965) pone el punto en la confusion reinante en el “frente interno” estadounidense al
finalizar la guerra, fruto del triunfo republicano en las elecciones parlamentarias y del “cansancio” de la
guerra visible en la opinién publica. Todo ello provocé una creciente desconfianza en el presidente Wilson y
un fuerte ataque parlamentario hacia Creel.

Ya el 12 de noviembre, Creel, con la anuencia del presidente Wilson, para acallar las duras criticas de la
oposicion, decidié suspender todas las actividades dentro de los Estados Unidos del Comité. Dos dias después,
Creel ordenaba el cese de la censura en la prensa estadounidense y el 15 de noviembre daba una orden similar
para los cables y el correo y establecia que toda informacién sobre la Conferencia de paz de Paris estaria
disponible para todos los periédicos estadounidenses.

Cuando se publicé la noticia en el World, los republicanos utilizaron esta informacién para atacar a Creel y

acusarlo de querer controlar la Conferencia de paz. Evidentemente, todo ello condujo a una indefinicién en
cuanto a la tarea a realizar por la mision oficial en Paris. Bernays apunta que de haberse desarrollado el plan
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original, la comunicacién con los medios estadounidenses, directamente y a través de los corresponsales en
Paris, se hubiera asegurado y el curso de la historia posiblemente se hubiera alterado. La falta de buenas
relaciones publicas de Wilson y de los Estados Unidos fue una de las causas del fracaso de Wilson en Paris y
de la Liga de las Naciones. Por eso se ha afirmado que “las palabras ganaron la guerra y perdieron la paz”.

En sintesis, la labor desarrollada por este Comité represent6 un gran avance para la comunicacién politica y
la profesion de relaciones publicas. En primer lugar la creacion de un departamento de relaciones publicas
gubernamentales a gran escala. Su accién demostr6 que con objetivos claros, recursos humanos apropiados,
un presupuesto econémico adecuado y un cronograma realista, la comunicacién politica pueden tomar la
iniciativa y lograr influir en la opinién publica, consiguiendo un cambio de actitud en la sociedad. El éxito
alcanzado puso de manifiesto la eficacia de la comunicacién politica en el campo de las ideas. Los Estados
Unidos tomaron conciencia de su surgimiento y validacion.”®

76 Cfr. Aguadero, Francisco (1993: 41-42).
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b. La Revolucion de Octubre

La repercusion de la Primera Guerra Mundial en el interior de Rusia fue mucho mayor que en otros paises
europeos; las bajas del ejército ruso hacian palidecer incluso las terribles pérdidas en el frente occidental.
La propaganda pacifista, tenia alli un terreno abonado. Por otra parte, el régimen autocratico del Zar Nicolas
[l se demostraba incapaz de superar la crisis. Los bolcheviques eran, una exigua minoria y tuvieron una escasa
participacién en la caida del zarismo; sin embargo, cuando el nuevo gobierno de Kerensky decidié continuar
la guerra, la propaganda bolchevique fue la Unica que conect6 verdaderamente con la gran mayoria del
pueblo ruso, que deseaba fervorosamente la paz, haciendo posible la Revolucion de Octubre.

El nuevo régimen soviético tuvo que hacer frente, primero a Alemania, viéndose obligado a hacer amplias
concesiones en Brest-Litovsk; luego hubo de enfrentarse a las fuerzas expedicionarias aliadas que apoyaban
al ejército ruso “blanco”, como se denominaban los contrarrevolucionarios. El régimen soviético se forjo,
pues, durante una larga y cruenta guerra civil, que no se dio por terminada hasta 1921. Después vendria el
largo aislamiento internacional.

En estas circunstancias, la propaganda que habia sido instrumento primordial de la revolucién continud
siendo una tarea fundamental del nuevo estado comunista que, ademas, se convirtié en un polo de atraccion
y centro dirigente de todo un sector del movimiento obrero fuera de Rusia, conocido como Movimiento
Comunista, formado por grupos minoritarios de socialistas revolucionarios que no se identificaban con la
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politica llevada a cabo por sus partidos ante la Primera Guerra Mundial. Estos se organizaron en una nueva
asociacién internacional de trabajadores, conocida como la Tercera Internacional o Komitern.””

. Central Powers
I Alies
Neutrals

=== Frontline

1914 Year joined war
AUSTRIA-

HUNGARY

OTTOMAN
EMPIRE
1914

Ilustracion 3: Mapa de Europa al inicio de la I Guerra Mundial. Fuente: https://www.annefrank.org/es/timeline/184 /la-primera-
guerra-mundial-en-mapas/

77 Cfr. Ellul (1969: 167).
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a. La propaganda Leninista

“Con la Revolucion de 1917”, sostiene Ellul (1969), “culmina la formacion de la propaganda moderna, Y junto
con ella la aplicacion sistematica del pensamiento marxista-leninista. En este sentido operandose elementos
nuevos: uno circunstancial y otro doctrinal.”

c.1. Factores doctrinales

El marxismo, sostiene Domenach (1986: 23) podria caracterizarse por su poder de difusién. Es una filosofia
capaz de propagarse entre las masas, en principio, porque responde a un cierto estado de la civilizacién
industrial, y después porque reposa sobre una dialéctica que puede ser reducida a un maximo de simplicidad
sin que por ello se vea fundamentalmente deformada. Es evidente, también, que el marxismo no habria
conseguido una expansion tan inmensa y tan rapida si Lenin no lo hubiera transformado en un método
practico de accién politica.

En el pensamiento occidental la propaganda es un instrumento inseparable del conflicto, de la guerra, de la
lucha politica. Pero en el pensamiento marxista la guerra, la lucha, la revolucién es una situacién social
permanente. Se trata de la lucha de clases mas fundamental que la lucha entre naciones ya que constituye la
estructura misma de la sociedad capitalista. La actividad propagandistica adquiere aqui un papel
determinante en la historia del movimiento obrero en el siglo XIX. Pero en los ultimos afios del siglo XIX el
movimiento obrero europeo, adoctrinado y organizado, habifa perdido en cierta medida su impulso
revolucionario, integrandose en la sociedad capitalista.
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La propaganda se habia desarrollado fundamentalmente en la lucha econémica, en el seno de los sindicatos,
obteniendo, claro esta, mejoras parciales en la vida del obrero medio europeo pero perdiendo la perspectiva
de un cambio radical en la sociedad. Los partidos socialdemdcratas se habian convertido en organizaciones
orientadas a la lucha electoral, no a la toma del poder revolucionario.

Ahora bien, esto tiene su explicacion desde la doctrina marxista. Domenach (1986:23) sefiala que la
conciencia de clase es para Marx la base de la conciencia politica. Pero -y ésta es la aportacién primordial de
Lenin- la conciencia de clase abandonada a su suerte se reduce a la “lucha econémica” y no llega a vislumbrar
la “lucha de clases” que conduce a la revolucion. Es decir que la conciencia de clase por si misma se limita a
una conciencia puramente sindical que no llega a convertirse en verdadera conciencia politica.

Para despertarla primero hay que educarla y conducirla hacia una lucha en una esfera mucho mas amplia que
la simple relacién obrero-patrén. Esta es la tarea que le corresponde realizar a una minoria de
revolucionarios profesionales, una minoria aguerrida, la vanguardia ilustrada del proletariado.

El Partido Comunista, en la concepcidén leninista, debe ser precisamente el instrumento de esta relacién, el
medio de unidn, entre la minoria revolucionaria -la élite- y la masa, entre la vanguardia y la clase obrera.
Lenin, sefiala Domenach (1986: 23-24), sustituye asi la concepcion socialdemécrata del partido obrero, tal y
como se conocia principalmente en Alemania e Inglaterra, por la concepcién dialéctica de un grupo de
agitadores con la misién de sensibilizar y adoctrinar a la masa. Dentro de esta perspectiva, la propaganda,
entendida en un sentido muy amplio -que va desde la agitacion hasta la educacidn politica-, es la correa de
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transmision, el medio esencial de expresion, que relaciona de manera continua la masa con el partido y que
permite la incorporacién de la vanguardia en la accidn.

Esta lucha de clases debe conducirse, segln la vision de Lenin, como una guerra militar, con estrategia y
tactica. Por eso la propaganda leninista aparecié como una necesidad de tipo militar y, puesto que la situaciéon
de lucha de clases es la de una lucha permanente, la actividad propagandistica ha de adquirir también ese
caracter permanente para despertar la conciencia de clase en el proletariado y conducirla hacia la conciencia
politica que desembocara en la revolucion.

Fara Lenin:

Proletariado

Vanguardia

dellproletariado Revolucion

Conciencia
de Clase

7o Sociedad

Comunista

{Agitacion)y propaganda)

Dara Rarnavc:
Grafico 4: La concepcion del Partido Comunista en Lenin.

El primer paso hacia la revolucién consistira, entonces, en la toma de conciencia de la situaciéon real, pero ello
no podia lograrse sin el concurso de una acciéon de propaganda a largo plazo. Esta toma de conciencia se
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efectud, por lo tanto, por medio del adoctrinamiento, de la participacién revolucionaria, de la agitaciéon y de
las informaciones unilaterales. La lucha de clases implicé, simultdneamente, una propaganda de formacién
del proletariado y otra de destruccidn del capitalismo. Con ellos se proponian arruinar psicolégicamente a la
clase burguesa, y llevarla a su vez a la toma de conciencia de su situacion de explotadora, asesina, etc., 0 sea
el establecimiento, entre el enemigo, de una mala conciencia que paraliza sus fuerzas de defensa. Generar en
el seno de la burguesia un sentimiento de culpa que limite su accionar defensivo.

Al mismo tiempo la propaganda se convirtié en total. No fue sélo una propaganda politica, sino que afect6 a
todos los elementos del mundo burgués, de la sociedad capitalista. La propaganda de 1914 a 1918 tenia un
objetivo definido y limitado. Pero la revolucién marxista-leninista fue total ya que pretendia producir una
subversién general, no sélo politica, sino relacionada con los elementos de la cultura burguesa y de la
sociedad capitalista toda. Ademas, implicaba una modificacién psicolégica del hombre en su ideologia y en
sus estructuras mas profundas, ya que Lenin demostr6 claramente que el “nuevo hombre socialista” (o el
nuevo hombre soviético como se lo llamé después) no naceria espontdneamente del cambio de las
estructuras econémicas, sino que habia que formarle con una educacién orientada, en un ambiente ideolégico
y con una modificacién psicoldgica de sus opiniones y formas de comportamiento.

Por ello la propaganda no acaba con la toma del poder, sino mas bien se intensifica. De este modo, la
propaganda se convirtié en la clave de la formacién del nuevo régimen soviético, y por lo tanto fue preciso
proseguir su obra después de la revolucion. Permanente y total antes de la revolucion a causa de la necesidad
de despertar y conducir la conciencia de clase, permanecié inmutable una vez que los bolcheviques llegaron
el poder por la necesidad de formar al “nuevo hombre socialista”.
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Asimismo, Ellul (1969:169) sefiala que la concepciéon marxista del hombre como condiciéon, o como
produccién, implicaba una certidumbre de maleabilidad de este, lo cual era una garantia de la posibilidad y
la eficacia de la propaganda. La filosofia materialista conducia necesariamente a creer en la eficacia de la
propaganda. Y, en consecuencia, el sistema puesto en practica supuso el empleo de la propaganda con toda
la extension posible, ya que de esta dependia la adaptacion mas rapida del individuo a las nuevas condiciones
sociales que se le imponian desde el Estado.

La propaganda leninista pretende dirigir a los ciudadanos en todos los campos de la actividad humana, desde
el trabajo a la creacién artistica, de la vida cotidiana hasta la moral. Se intensifica con la toma del poder, pues
la construccion del socialismo es otra fase de la lucha de clases y el enemigo, tanto interior como exterior, no
ha sido definitivamente derrotado y su contrapropaganda amenaza por doquier.

c.2. Factores circunstanciales

En el momento de la revolucion, el nuevo gobierno se encontré en una situacién de hecho que implicaba el
empleo de la propaganda. Esta era necesaria para conducir la guerra contra la facciéon “blanca”, los
contrarrevolucionarios, y convencer al pueblo de la necesidad de revolucién. Tomé cuatro direcciones:

1. Primero hacia las naciones extranjeras. Se realizaron llamamientos a la clase trabajadora de las
naciones beligerantes, punto de unién con las diversas secciones de la Internacional Comunista, para
provocar por todas partes un movimiento revolucionario y, cuando se produjeron las tentativas polaca
y francesa de guerra contra los Soviets, para luchar a nivel militar contra esos enemigos.
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2. En segundo término la dirigida hacia el enemigo interior, conformado por los ejércitos “blancos” y la
poblacién que apoyaba a estos enemigos de la revolucion en particular en Ucrania. Esta propaganda
buscaba minar la resistencia psicolégica y convencerlos de que la contrarrevolucion estaba destinada

a perecer.
3. Una tercera, dirigida al ejército y a las élites obreras para incitarles a empezar o proseguir el
movimiento revolucionario. Las dos etapas de la revolucién no podian tener éxito mas que con la

colaboracion del pueblo, y para ello se necesitaba la agitacion.
4. Finalmente, la cuarta direccién fue la del campesinado. Entre los campesinos, por su idiosincrasia

conservadoray su apego a la tradicion, no existia una gran adhesion a la revolucion. Hay que situarse
a comienzos del siglo XX en Rusia, donde aun persistia un régimen cuasi feudal. La revolucién no podia
imponerse por la fuerza, habia que conquistar al pueblo y principalmente a los campesinos que eran
la mayoria de los trabajadores rusos. Los revolucionarios tenian que convencer al campesinado de
que constituian la esencia y el objetivo de la lucha revolucionaria y que ésta obraba en su favor.

La propaganda se convirtié en el arma de consolidacién del régimen después de la primera fase de accion. Y

como el marxismo es una doctrina, esta propaganda debi6 ser ideoldgica y doctrinal. Se basaba en la

educacion del pueblo en un plano total, que debia ser intelectual (aceptacién de una doctrina y de una cierta

interpretacién de los hechos) y practica a la vez. No podia concebirse de otro modo, ya que la doctrina

marxista implica la unidad entre el pensamiento y la praxis, y a este doble elemento conjugado corresponde

la estructura del Agit-Prop (Agitacién y Propaganda).

Por otra parte, hacia el exterior, la antigua lucha de clases quedé modificada, por la existencia de una patria
de la Revolucion proletaria. La subversion del capitalismo ya no podia ser la obra aislada de cada clase obrera
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nacional, sino de una accién concertada en el plano internacional a cargo de la Unién de las Republicas
Socialistas Soviéticas (URSS.). Desde entonces la propaganda internacional para la revolucién mundial sera
organizada por la URSS y adaptada a la idiosincrasia de cada pais por cada Partido Comunista nacional.

d. La Organizacion de la propaganda

Afines de 1916 se organiz6 en el seno de la Rusia en guerra una organizacion, el Comité del Factor Moral, que
formaba parte del Comité de Ayuda Técnica y Militar, el cual engloba todas las organizaciones técnicas de
Rusia. Tenia como objetivo levantar de nuevo la moral de la nacién, convencerla a aceptar la continuacién de
la guerra y animar al ejército. En realidad este Comité fue dominado por los socialistas revolucionarios y
cambio por completo de orientacion convirtiéndose en un factor preparatorio de la Revolucién de Octubre.
Al parecer, la poblacién de Petrogrado fue conquistada al movimiento revolucionario gracias a las maniobras
de este comité.

Con Kerensky en el poder, el Comité se transform6 en una institucién de educacién politico-social, Y mas
tarde se convirtié el Comité de Propaganda dependiente del Séviet’® de los Trabajadores Intelectuales.
Intent6 aplicar métodos racionales a la movilizacidn psicologica de las masas.

78 Un séviet o soviet (en ruso, CoBéT '‘concejo’) es una asamblea o consejo obrero de trabajadores. Surgieron por primera vez en Rusia durante la
Revolucién de 1905 en oposicion al zarismo, constituyendo una fuerza fundamental durante la Revoluciéon de 1917. Una vez establecida la
Revolucién bolchevique, la estructura jerarquica del Estado Ruso, que iba de abajo arriba y de arriba abajo —uno de los principios del centralismo
democratico de Lenin—, estaba conformada por sucesivos consejos, hasta llegar a la maxima autoridad, el S6viet Supremo. En un nivel medio
entre los gobiernos locales y el poder central federal, cada Republica de la Unién Soviética tenia su propio Séviet Supremo, si bien, con la
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Todo esto desapareci6 después de la Revolucion de Octubre, pero las tareas del Comité habian hecho avanzar
notablemente las técnicas de propaganda, evidenciando la necesidad de un centro inico que comandara la
propaganda y de una cierta racionalizacién de sus métodos. Los bolcheviques ya en el poder organizaron un
verdadero ministerio de la propaganda el OSVAG, conocido sobre todo como Agit-Prop, dividido en cinco
secciones:
i. deinformacion;

ii. de agitacion;

iii.  de organizacion;

iv.  dedireccion de filiales y

v. de administracién general.
El primer problema estribo el poder contar con un ndmero suficiente de propagandistas, y el OSVAG
establecié unos cursillos para formarlos. Este organismo tenia tres formas de accién: (i) la informacién; (ii)
la agitacion y (iii) la propaganda.

Cabe aclarar que el término “informacién” no tenia en este contexto relaciéon alguna con lo que nosotros
denominamos con esta palabra en Occidente, basados en el modelo anglosajon del periodismo. Servia
enteramente a la propaganda, es decir que cuando no podia obtener una informacién objetiva -la objetividad

institucionalizacién de la URSS en 1922 y la paulatina burocratizacién del Estado, los séviets comenzaron a perder gran parte de su poder real y
capacidad de decisidn, convirtiéndose, a su vez, en 6rganos de gobierno al estilo de los parlamentos de otros estados.
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era una nocién burguesa-, la verdadera informacién era aquella que servia a la revolucidén socialista y que
tenia un contenido educativo para el pueblo.

No podia existir la propaganda sin una parte de informacidn. Esta fue, quizas, la primera gran afirmacion de
Lenin. Era preciso alimentar la revelacién politica o denuncia por noticias extendidas en todos los sectores
sociales. Cada célula del partido debia funcionar como una antena de informacién. Por ello, ésta ya no
procedi6 de un solo organismo especializado, sino de una multitud de corresponsales populares.

Lenin afirmaba que, “es indispensable dar a las masas los materiales mas variados de la propaganda, darles
a conocer hechos tomados en los sectores mas diversos de la vida, abordados de diversas formas para
interesarles, arrancarlas de su suefio y sacudirlas por todos lados.” Este fue el papel de la informacién.

El segundo elemento fue, la propaganda propiamente dicha. En los primeros tiempos de la revolucion esta
propaganda estuvo principalmente basada en la persuasién y en la voluntad de convencer y explicar. Pero a
partir de 1918 es preciso diferenciar dos tipos:

1. Una de tipo persuasivo, operando en la direcciéon del partido -proporcionaba argumentos a los
miembros del partido-. Una propaganda a largo plazo basada en el deseo de convencer, de explicar y
de formar a los nuevos ciudadanos.

2. Otra a corto plazo, de caracter mas directo, de tipo emocional entre el partido y las masas, para
conducir a éstas a la accién en torno a objetivos concretos.
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Esta diferencia responde a la distinciéon efectuada desde entonces en la Union Soviética entre agitacion y
propaganda. Plejanov 7° es el autor de esta famosa distincidn entre agitador y propagandista: “el
propagandista inculca muchas ideas a una sola persona o a un pequefio nimero de personas; el agitador no
inculca mas que una sola idea o un pequefio nimero de ideas; en cambio, a una gran masa de personas”
(citado en Lenin, 1970, T.1: 172-173).

Lenin recoge en su obra ;Qué hacer? la distincion de Plejanov entre agitacion y propaganda, y distingue
incluso las caracteristicas y los medios a través de los cuales el agitador y el propagandista se dirigen a las
masas, pero, sobre todo, define alli el tercer paso, que va mas alla de la propaganda y la agitacion, que es el
llamamiento a la accién:
“El propagandista procede, principalmente, por medio de la palabra impresa, mientras el agitador
actua de viva voz. Al propagandista se le exigen cualidades distintas que el agitador. (...) Y establecer
un terreno o tercera funcién de actividad practica, involucrando en esta funcion al llamamiento
dirigido a las masas para ciertas acciones concretas, es el desatino mas grande, pues el llamamiento
como acto aislado, o bien es un complemento natural e inevitable del tratado teorico, del folleto de

79 Georgi Plejanov (en ruso: 'edpruit BanentriHoBuu [lexaHoB) Nacid en 1856 y fue uno de los fundadores del grupo marxista Emancipacion del
Trabajo en 1883, y en 1898 del Partido Obrero Socialdemécrata de Rusia (POSDR). A través de sus polémicas con los revolucionarios, el
populismo, el terrorismo, los anarquistas y los liberales, Plejanov difundi6 el marxismo en Rusia y contribuy6 al desarrollo de muchas ideas
marxistas en el drea de la filosofia. Tras la division del POSDR en su II Congreso en 1903, Plejanov se agrup6 inicialmente con la fraccion
mayoritaria (los bolcheviques), pero al poco tiempo se pas6 a la fraccién moderada, conocidos como los mencheviques. Durante la I Guerra
Mundial apoy6 al bando ruso, posicién que los bolcheviques, opuestos a la guerra imperialista, calificaban como "social-chovinista". En 1917,
apoyo la Revolucién de febrero, pero se opuso a la Revoluciéon de octubre. Fallecié en 1918.
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propaganda y del discurso de la agitacidn, o bien constituye una funcién netamente ejecutiva” (Lenin,
1970, T.I: 173).

Esta concepcion de la propaganda destinada a formar a los cuadros revolucionarios y de agitaciéon y a
movilizar a las masas para la toma del poder politico, se adapta necesariamente a las nuevas circunstancias
después de la revolucién. La propaganda sigue jugando un papel de aglutinador de la vanguardia obrera que
dirige la construccién del socialismo, pero se extiende a capas cada vez mas amplia de la poblacién. La
agitacion se centra entonces en aspectos concretos de las tareas de la construccion del Estado socialista, sobre
todo la construccién econémica, que preocupaba especialmente a Lenin.

e. Los métodos

Lenin formulé tres grandes métodos o pilares de la propaganda. En primer término la denuncia o revelacion
politica. La propaganda debia desenmascarar, revelar, los sofismas con que las clases dominantes esconden
sus verdaderos intereses y aportar una interpretacién clara, en términos marxistas, de la realidad a partir de
la nocion de la lucha de clases. Se trataba, por lo tanto, de un sistema de interpretacion de los sucesos.80

Al respecto, Marx sostenia que: “Es preciso aumentar la opresion real anadiendo a ello la conciencia de dicha
opresion, y hacer la vergiienza mas vergonzosa sacandola a la publicidad” (citado en Ellul, 1969: 175)81. Y en

80 Cfr. Ellul (1969); y Pizarroso Quintero (1990). Domenach (1963), en cambio, habla sélo de dos: la revelacion politica y la consigna.
81 Véase también Domenach (1986: 24).
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una famosa frase atribuida a Ledn Trotsky®?, éste afirmaba que “Exponer a los oprimidos la verdad sobre la
situacidn es abrirles el camino de la revolucién”83,

Esta “revelacion” no debe ser tedrica -a través de libros o de estudios académicos-, ni general. Quedaria fuera
del alcance de aquellos a quienes va dirigida. La revelaciéon debe ser muy concreta y cercana a los receptores.
Debe referirse a lo que esta ocurriendo, incluye la formulacién de cifras o estadisticas, el llamamiento a la
toma de decisiones, la revelacién de escandalos, siempre basados en casos muy concretos y de ser posible
cercanos a la experiencia cotidiana de los receptores.

Con ello se constituyé un mundo mental diferente, ya que para cada hecho debia existir una explicaciéon
distinta. El hecho mas concreto servia como prueba una vez interpretado. Esta denuncia podia tener lugar en
todas partes: en el taller, en las asociaciones profesionales, en los tribunales cuando se acusaba a un
comunista, en el Parlamento, etc.

82 Lev Davidovich Bronshtein (JleB JlaBugoBud BpoHmteiin), conocido como Lev Trotski (Tpoukwuii) o Leén Trotsky. Naci6 en Yanovka, Ucrania,
en 1879. Fue un importante politico y tedrico revolucionario ruso que, junto a Lenin, dio forma a la creacién de la III Internacional, redactando
sus principales documentos y declaraciones. Tras la muerte de Lenin, trabé una batalla politica contra Stalin por la burocratizacién del estado
soviético y la degeneracion del Partido Bolchevique. Fue expulsado de la URSS, en 1927, por denunciar el curso anti-proletario de la fraccién de
Stalin. Se exilié en México en 1937 y en ese pais muri6 asesinado el 20 de agosto de 1940 por Ramén Mercader, un agente espafol de la NKVD
soviética.

83 Véase, 7 frases famosas de Ledn Trotsky. En Muy Historia. Recuperado de https://www.muyhistoria.es/contemporanea/articulo/7-frases-
famosas-de-leon-trotsky-771408619570
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“Un diputado es un agitador del partido entre el enemigo”, sostenia Lenin (citado en Ellul, 1969: 175).84

Una vez descubierto asi el enemigo a batir, la denuncia debia estar asociada a proposiciones en apariencia
razonables, verosimiles, destinadas a lograr el cese del escandalo: la denuncia debia conducir siempre a una
propuesta de accién -ya sea un proyecto de ley, un mitin, una toma de fabrica, etc.- y aqui es donde entra a
jugar la consigna.

La consigna3s es el segundo método formulado por Lenin. Retrata el aspecto combativo de la propaganda.
Es, en palabras de Domenach (1986:26), la traduccién verbal de una fase de la tactica revolucionaria. Debia
encarnar un concepto motor, corresponder simultdneamente a situaciones psicolégicas (al momento
psicologico de las masas a la que se dirige), a la situacién “objetiva” de la que parte y a la interpretacion en
clave marxista. Pero ademas la consigna debe proponer una salida practica para superar la situaciéon dada.

Una consigna, decia Lenin (citado en Ellul, 1969: 175), “debe deducirse de la suma de las particularidades de
una situacién politica determinada”; por lo cual debe variar a menudo. No es un concepto estatico, se adapta
a cada momento. Asi lo advirtié Lenin cuando afirmé que resultaba muy peligroso empecinarse en repetir
una consigna concerniente a una situaciéon pasada. La consigna leninista no es un medio elemental de

84 Domenach (1986: 30) sefiala que la Internacional comunista en su Il Congreso, recordd que cada diputado del partido no era “un legislador que
buscaba un lenguaje comun con los otros legisladores, sino un agitador del partido enviado al campo enemigo.”
85 Ellul (1969) la llama férmula o eslogan.
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excitacion emocional como lo es el eslogan, sino que debe corresponder a la realidad: con ello se condensaba
la linea politica del momento.

Las consignas jalonaron plataformas escalonadas que permitieron obligar a las otras fuerzas politicas a
definirse en pro o en contra de aquella posicién. Como afirmaba Trotsky (citado en Domenach, 1986:27), no
se trata de crear la opinidn de las masas sino de formularla, de librar y lograr la expresion de los deseos
latentes acerca del tema mas favorable, a fin de orientarla.

Las consignas se expresan a través de frases de gran fuerza plastica. Lenin cre6 célebres consignas como:
» « », « », «

“Todo el poder paralos Soviets”, “Tierray paz”; “Sin adicciones, ni contribuciones”; “Pan, paz y libertad”, que
van marcando diversas etapas del desarrollo de la revolucién bolchevique.

Cabe sefialar que la consigna no presupone una gran riqueza de medios para su difusién. La consigna utiliza
como medio difusor a aquellos mismos a quienes va dirigida, qué la hacen suya, que se identifican con ella.
La consigna responde a una necesidad aguda de un grupo en un determinado momento, y aquel que es capaz
de formularla certeramente se asegura asi su difusion y su efectividad.86

86 Es lo mismo que sucede hoy en dia con las redes sociales digitales, es el propio usuario de las redes el que viraliza ese pequefio texto o esa
imagen y logra asi una difusién enorme y genuina.
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Finalmente, el tercer elemento de la propaganda leninista fue la participacion en la accién o praxis. La
propaganda en la concepcion leninista no fue nunca una accién psicoldgica pura. Siempre estuvo unida a la
realizacion, a la participacion y a la institucidn.

En el periodo de agitacion, representd una intervencién en todos los grupos y medios posibles, un sostén de
las reivindicaciones mas diversas (a menudo sin ninguna relacién directa con el comunismo), empujo a los
vacilantes a la accién y constituyé un método de propaganda muy eficaz. Aquellos a quienes iba dirigida se
convertian en “caja de resonancia”, en nuevo propagandistas.

En el periodo de conquista revolucionaria, sefiala Domenach (1986:31) la funcién de los prototipos
establecidos por la accién fue muy importante para la propaganda, generando la imitacién, el contagio. Las
primeras experiencias testimoniaron la posibilidad de realizar lo que la propaganda habia afirmado, como la
creacion de los Soviets y, mas tarde, de los Koljoses®”. Toda accion politica es, qué duda cabe, un acto
propagandistico.

Finalmente, la propaganda institucional no se disocié de la “verbal”. Toda accidn politica estuvo relacionada
con la propaganda. Las instituciones del partido se concebian todas en funciéon de la propaganda,
reciprocamente, ésta se evidenciaba en toda las estructuras del partido. De este modo se efectu6 una sintesis
de la accién y la comunicacion.

87 Un Koljos, koljoz o kolkhose es una cooperativa de productores agricolas que tienen en comtn una gran extension de tierra y herramientas de
trabajo. Lenin establecid los koljoses apenas después del triunfo de la Revolucidon de 1917 como una forma de cooperativa campesina destinada
a eliminar los latifundios de los grandes terratenientes rusos.
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f. Los medios

f.1. Mapas de meteorologia politica

Lenin comprendié que la propaganda tenia que ser cuidadosamente pensada partiendo de un nucleo y qué
en primer lugar se precisaba un perfecto conocimiento del publico al que debia dirigirse esa propaganda.
Piénsese la enorme extension de la URSS y la gran heterogeneidad étnica de su poblacion.

Bajo sus 6rdenes se establecieron los famosos mapas de meteorologia politica. Era mapas de la URSS, donde
se marcaban todos los sucesos sociales, econémicos y politicos importantes para cada localidad (la situacién
econdmica, la politica, los aspectos religiosos, transportes, cosechas, reacciones antigubernamentales, grado
de antisemitismo, etc.). Cada fenémeno estaba marcado con un color diferente, lo cual permitia obtener una
orientacion topografica de los movimientos y establecer la interdependencia de los distintos factores. Los
mapas se actualizaban cotidianamente y Lenin lanzaba su campafia de propaganda segun las conclusiones
que obtenia de la lectura de ellos. Esto permiti6 orientar de manera diferente distintas comunicaciones segtn
el lugar y el medio sociopolitico, de ahi la enorme diversidad de la prensa.88

88 Es evidente que la eficacia de la comunicacién politica depende del conocimiento del publico objetivo. En otro contexto totalmente diferente,
el ex presidente de los Estados Unidos, Ronald Reagan, un habil comunicador disponia todas las semanas de un estudio de opinidn publica del
pais, esto le permitia modificar rapidamente su discurso y sus acciones ante el mas minimo cambio en las expectativas y deseos de los
norteamericanos.
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f.2. La prensa soviética

Los medios de propaganda utilizados por los bolcheviques fueron muy clasicos: difusiéon de octavillas y
panfletos, fotografias, creacion de periddicos ilustrados locales, afiches con las consignas de cada momento,
mitines, reuniones de informacién en cada célula del partido, establecimiento de salas de lectura publicas,
etc.

En la propaganda leninista la prensa cumple un papel central. La funcién primordial de la prensa soviética es
la propagandistica. Si bien el Consejo de Comisarios del Pueblo dispuso entre sus primeros decretos la mas
completa libertad de prensa, poco después, en enero de 1918, se decreté la expropiacién de locales,
imprentas y todo material de los periddicos burgueses, y seis meses mas tarde también fueron prohibidos los
periddicos socialistas de oposicion.

Los origenes de la prensa soviética hay que buscarlos antes de la revolucion. En los tltimos afios del siglo XIX
proliferaron las publicaciones ilegales dentro y fuera de Rusia. En 1900, Lenin fundé en Ginebra Iskra (La
Chispa), 6rgano del Partido Socialdemécrata Ruso, que desaparecié en 1905 cuando ya hacia mucho tiempo
que habia pasado a manos de los mencheviques. Laidea de Lenin de concebir a Iskra como un nucleo en torno
al cual se organizase el partido en el interior de Rusia serd una las caracteristicas principales de la prensa
soviética. Esto es que el periddico tiene como funcién principal la de ser el nicleo aglutinador de la
organizacion revolucionaria.
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Al abandonar la redaccion de Iskra, Lenin lanz6 como 6rgano de los bolcheviques el semanario Vperiod
(Adelante) a partir de enero de 1905. Este nuevo periddico duré hasta mayo de ese afio. Le sucedio el Proletari
hasta noviembre en que Lenin abandon6 Ginebra para regresar a San Petersburgo, donde comenzé a trabajar
en el primer diario bolchevique legal, Novaia Zhizn (Nueva Vida), que pasaria a la ilegalidad después de 28
numeros. Como se puede ver en la concepcién de Lenin el periddico era el medio de comunicacién principal.

Tras el movimiento revolucionario de 1905, Se abrié un corto periodo liberal en Rusia que permitié la
aparicion de numerosos periddicos. Incluso después de la reacciéon de 1906 la situacion de la libertad de
prensa permitia que algunos de estos periddicos se publicaran legalmente. Cabeceras como Vperiod o
Proletari volverian a reaparecer, en la legalidad o fuera de ella. Finalmente llegaria el turno de Pravda (La
Verdad) en 1912.

Durante el periodo de guerra civil, los peridédicos sufrieron las penurias y la escasez de recursos que afecté a
toda Rusia. Hubo que recurrir a los periédicos murales para proseguir la accién de propaganda. Recién en
1921 la situacién cambié y la prensa pudo disponer de recursos suficientes para aumentar su circulacién.
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Estructura de la prensa soviética
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Grafico 5: La estructura piramidal de la prensa soviética.
En el periodo prerrevolucionario, Iskra o Pravda estaban dedicados por entero a la discusion politica, a la

propaganda de la principios marxistas, ala agitacion contra el régimen autocratico de los zares. Ya en la época
de la fundacién de Iskra, Lenin concebia al periddico propagandista como un agitador y un organizador. Esta
concepcidn de la prensa se mantiene después de la toma del poder.

La prensasoviética adopta entonces una estructura piramidal, con una distribucién de papeles perfectamente
definida. En Moscu se publican periédicos de ambito y difusiéon nacional: Pravda, como periédico politico y
organo del Comité Central del Partido Comunista; e Izvestia, como periddico de contenido mas informativo,
organo del gobierno Soviético.
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De igual modo, en cada una de la republicas, o regiones auténomas, o grandes ciudades de toda Rusia se
publicara un 6rgano del partido. A su vez, cada granja colectiva, cada fabrica, cada pequefia comunidad tendra
su periodico. Cada uno de estos periddicos locales, con sus modos y formas, repite la informaciéon que
proviene de los grandes periédicos nacionales y regionales.

No encontramos en estos periddicos una informacién a la manera que podemos concebirla desde el punto de
vista de una democracia occidental. Dedican incluso poco espacio a la vida politica, reproduciendo articulos
de los 6rganos centrales (Pravda e Izvestia). Se ocupaban con mas detenimiento de los problemas de la
construccion agricola o industrial de la zona, de la discusién exclusivamente practica o técnica de los
problemas locales.

El amplio espacio dedicado por la prensa a los problemas cotidianos de la vida econémica hicieron de ella un
agitador fundamental para la produccion, entendiendo a estd como uno de los objetivos fundamentales del
nuevo Estado soviético. Por otra parte, en todo los periddicos de las organizaciones locales, regionales, etc.,
existia desde los afios veinte una seccién especial dedicada a la “vida del partido”, cuya funcién se orientaba
ala educacién ideoldgica.

La prensa soviética intentaba abiertamente influir en las actitudes politicas de los ciudadanos. Mantenia un
caracter de permanente adoctrinamiento en todos los terrenos. Por ejemplo, en materias artisticas
(literatura, arte, teatro, etc.) la prensa era la encargada de santificar o condenar artistas, estilos y obras de
arte estableciendo “por decreto” el gusto del pueblo soviético.
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La prensa soviética conservé el papel de organizador que Lenin le atribuia en el periodo prerrevolucionario.
En su estructura piramidal la prensa servia de correa de transmisién para las consignas concretas del partido.
Esta funcién la asumira rapidamente la radio, pero sélo en la prensa se encuentra el espacio suficiente para
el comentario y la interpretacion o para la difusion del material de caracter tedrico.

Toda la estructura piramidal de la prensa est3, de una forma u otra, controlada por el Partido Comunista.
Desde la contratacién del personal de las redacciones, hasta las instrucciones generales en cuanto al
contenido y el funcionamiento de todos y cada uno de los periédicos o grupos de periédicos. Asimismo, el
partido contaba también con un aparato formal de supervision de la prensa subdividido en tres niveles:
central, regional y local o de rango inferior. Por otra parte, la prensa periddica estaba sometida al control de
la censura del GAVLIT, organismo censor dependiente del Ministerio de Educacién de la Republica de Rusia,
creado en 1931.

Es sabido el papel propagandistico de las grandes agencias de noticias a lo largo de la historia, tanto en su
dimension nacional como internacional. El papel centralizador y uniformador que estas han ejercido sobre la
informacion se corresponde perfectamente con el caracter que iba a desarrollar la nueva prensa soviética.

Después de la toma del poder siguié funcionando la agencia telegrafica de Petrogrado. Junto a ella existia
también una Oficina de Prensa del Comité Ejecutivo Central de los Consejos Obreros, Campesinos y Soldados
de todas las Rusias. En 1918, ambas organizaciones se fundieron en una, la “Agencia Telegrafica Rusa”
conocida como ROSTA, que hered6 los compromisos internacionales de la vieja agencia rusa y quedo dividida
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en dos secciones, una especificamente informativa y otra propagandistica, la “AGIT-ROSTA”. En 1919, abri6
su primera oficina en el extranjero (Suecia) a la que siguieron otras mas. Ademas estableci6é acuerdos con las
agencias de noticias “Kontinental” y la “United Press”.

En 1925, 1a agencia ROSTA iba a quedar limitada a un ambito exclusivamente interno hasta su desaparicion
en 1935, naciendo una nueva agencia internacional, la Agencia TASS. Esta se convirtié en uno de los érganos
mas férreo de control de la informacidon y de la propaganda en la URSS. La prensa soviética sélo podia recibir
informacion internacional a través de ella y, cara al exterior, sélo sus comunicados tenian caracter oficial.

f.3. El cine

La Rusia prerrevolucionaria disponia de una naciente industria cinematografica. En 1917 existian 25
productores, se realizaban cerca de 500 peliculas al afio y disponian de 1045 salas exhibicién.8?

Una vez instalados en el poder, los bolcheviques se irdn haciendo con el control de esta nueva industria. Dos
afios mas tarde, en 1919, el gobierno procedié a su nacionalizaciéon. Desde entonces se constituyd un
Departamento Foto-cinematografico dependiente del Comisariado de Educaciéon. En 1922 se cre6 una
empresa cinematografica central del estado soviético (Goskino), y en 1925 lo que podemos llamar el trust
soviético del cine, Sovkino, siempre bajo el control del Comisariado de Educacioén.

89 A modo de comparacidn, en el afio 2017 se registraron en la Argentina 220 nuevas producciones cinematograficas y el pais cuenta con 883
salas de exhibicion.
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La guerra civil provocd la casi paralizacion de la industria cinematografica en Rusia. Las salas de proyeccion
se redujeron a la mitad. Las existencias de pelicula virgen se agotaban y no podian reponerse. A pesar de ello
se produjeron algunas peliculas documentales y peliculas de propaganda como La hoz y el martillo y Los
especuladores.

Con la nueva politica econdmica, en 1921, comenz6 a resurgir la industria cinematografica. Para evitar la
“contaminacion ideoldgica” se estableci6 un rigido control en la proyeccién de peliculas, eliminando muchas
de las que hasta entonces estaban en circulacién. En el Comisariado Educacidn se creé una comision especial
encargada de la seleccién de los films.

A partir de 1925, la Sovkino comenz6 a producir las grandes obras del cine soviético revolucionario: El
acorazado Potemkin y Octubre de Sergei Eisenstein; La tierra de Dovchenko y La Madre y La Tempestad sobre
Asia de Pudovkin. Estas obras dejaron una profunda huella, no sélo en la historia de la cinematografia
soviética, sino en el cine universal. Ademas de su alta calidad artistica tuvieron desde el principio una fuerte
carga propagandistica.

En 1928, el Departamento de Propaganda y Agitaciéon del Partido Comunista convoc6 la Primera Conferencia
Nacional sobre el cine. En ella se sefialaron acusaciones sobre la supervivencia de la influencia burguesa, del
naturalismo o del formalismo de los directores soviéticos. El partido establecid, como en otras areas
artisticas, un criterio rigido sobre la calidad de las peliculas en funcién exclusivamente de su valor
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propagandistico mucho mas que de su valor artistico. Ello limit6 enormemente a los directores y produjo una
baja notable la calidad de las peliculas.

Estas y otras medidas de excesivo control provocaron que el cine soviético entrara en los afios 30s en una
fase de decadencia. Sin embargo, todavia se rodaban obras maestras como Pedro el grande de Vladimir
Petrov, o Alexander Nevski, de Eisenstein.

f.4. El cine documental

Ya desde los primeros afios del periodo revolucionario se registraron en celuloide los acontecimientos mas
importantes. La primeras peliculas producidas en la Rusia soviética después de la revolucién fueron
noticiarios cinematograficos. El primero de ellos fue Kinonedelya, dirigido por Dziga Vertov®0. Se montaron
en total 43 noticiarios entre 1918 y 1919. Cada uno de ellos contenia siempre una secciéon de “noticias del
dia”, con 5 o 6 episodios de diversos temas.

Otro noticiario cinematografico fue Kinopravda. En él colaboré Eisenstein y también Vertov. Este noticiario
constituy6 un avance con respecto al anterior, ofreciendo una mas profunda y completa representacion de la
vida soviética del momento. Kinopravda fue, en realidad, el primer magazin cinematografico del mundo.

90 Dziga Vertov es el padre del nuevo cine documental soviético. Creador de la teoria del cine-ojo (Kinoglaz) que postulaba la captacién de la
realidad con un maximo de autenticidad prescindiendo de todo artificio técnico.
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Vertov dedico6 dos ediciones de Kinopravda a Lenin, utilizando por primera vez el montaje retrospectivo, que
refleja de manera plastica la historia del pais. Con motivo del quinto aniversario de la revolucién, en 1923,
Vertov llevo a cabo una verdadera obra maestra plasmando una narracién cronolégica de gran eficacia.

Ademas de los noticiarios cinematograficos, se produjeron largometrajes y medio metrajes documentales.
Asi, El aniversario de la revolucion de Vertov, en noviembre de 1918, o Los veteranos de la revolucion rusa,
dedicado a una reunion de ex - presos politicos de la época zarista que tuvo lugar en Moscu en 1924. Esta
pelicula concluia con tomas de esta reunién, pero en realidad era la historia de un largo proceso
revolucionario.

f.5. Laradio

Lenin se referia a la radio como “un peridédico sin papel y sin fronteras” (citado en Pizarroso Quintero, 1990:
274). Cinco dias después de la toma del poder, esto es el 30 de octubre de 191791, Lenin hablé por radio
dirigiéndose “a todos, a todos, a todos”, para anunciar la formacidn del nuevo gobierno y la huida de Kerenski.
Poco tiempo después, también Trotsky dirigié por primera vez un mensaje propagandistico por radio a los
pueblos oprimidos fuera de Rusia. Probablemente estos discursos no tuvieran una gran audiencia, pero nos
indican el papel fundamental que la radio iba a adquirir en el terreno de la propaganda en el siglo XX.

91 El 12 de noviembre en nuestro calendario gregoriano.
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La primera emision radiofénica oficial en la URSS fue el 17 de septiembre de 1922, dos meses antes que en
Gran Bretafia, tres meses antes que en Francia. Estas emisiones, todavia experimentales, estaban a cargo de
los sindicatos y del Comisariado del Pueblo parala Educacion y contaba con un emisor de 12 KW. En octubre
de 1924, el Sovnarkom fundaba una sociedad an6nima radiofénica, dentro de la nueva politica econ6émica,
cuyas acciones seran propiedad, por un lado, de los sindicatos y, por otro, del Comisariado de Educacién. Esta
sociedad conocida como Radioperedatcha, comenzo sus emisiones sistematicas el 12 de octubre de 1924. Al
afio siguiente, se inaugurd la primera estaciéon de radio en Moscu, con una red de 50 altavoces en lugares
publicos conectados por cable. Tengamos en cuenta que la gran dificultad que hubo para el desarrollo de la
radio en la URSS fue el no poder contar con una gran cantidad de receptores individuales.

Hasta 1928 el desarrollo fue muy lento. Aquel afio, cuando comenzé el primer plan quinquenal, sélo existian
20 estaciones emisoras en toda Rusia. También ese afio desaparecié Radioperedatcha, y el control de la
radiodifusion paso al Comisariado del Pueblo de Correos y Telégrafos.

Los programas regulares al extranjero comenzaron el 7 de noviembre de 1929 con un reportaje sobre las
celebraciones del aniversario de la revolucién en la Plaza Roja de Moscu, aunque ya habia habido antes
algunos programas dirigidos al exterior en lengua alemana.

A fines de 1932, poco antes del segundo Plan quinquenal, existian 57 estaciones emisora de radio, y pasaron
aser 67 al final de este segundo plan en 1937 (11 menos que las previstas). En 1933 se cre6 un Comité para
la Radiodifusion (VRK), dependiente del Sovnarkom. Este comité se encargard de la organizacidn,
planificacion y direccion de toda organizacion de la Union Soviética, incluidas las emisoras mas pequefia de
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caracter local. Lleg6 a tener distintas secciones: de propaganda y ejecucion, de noticias, de defensa, de
emisiones literarias y dramaticas, y de programas infantiles.

Aunque en las emisiones predominaba el idioma ruso como lengua comun de toda la Union Soviética, los
distintos centros regionales emitian su programacién en todas las demas lenguas oficiales. El desarrollo de
la radio soviética hasta la Segunda Guerra Mundial fue cuantitativamente brillante. Ahora bien, si
consideramos el nimero de receptores, estos crecieron mas lentamente que en otros paises. Es que en la
Unidén Soviética hasta la década de 1950, se propici6 la “escucha en grupo” de la radio por sobre la escucha
individual. Proliferaron los receptores conectado por cable a las emisoras (radiototchki) frente a los de
antena. Se instalaron receptores en las fabricas, granjas colectivas, etc. Generalmente un propagandista
interpretaba las noticias que se recibian por radio al pequefio grupo de oyentes que lo rodeaba.

Por otra parte este tipo de receptores por cable permitian un control mayor de la radio ya que evitaban la
propaganda extranjera. De hecho, poco después del comienzo de la Segunda Guerra Mundial, todos los
receptores convencionales, los de antena, se decomisaron para evitar que la propaganda enemiga o aliada
pudiese llegar facilmente al pueblo soviético.

La radio tuvo un papel fundamental en la propaganda soviética al exterior. Casi podemos considerarla como
un brazo de la politica exterior del régimen. Durante los primeros afios 30 se dirigia a Polonia, Rumania o
Jap6n y luego contra Alemania y sus pretensiones imperialistas. Todos los paises combatieron la propaganda
soviética, sobre todo con interferencias. Japon llegé a amenazar con emplear la fuerza. Esta agresividad
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desaparece a fines de los afios 30 con Stalin. La politica de Stalin consistié en un compas de espera respecto
de los acontecimientos mundiales que le permitieran ganar tiempo y aumentar su fuerza.

f. 6 La literatura y el arte al servicio de la propaganda

En la Uni6n Soviética toda manifestacion cultural o artistica debia de estar al servicio de la propaganda del
Estado. Pero los creadores no debian atender solamente a que esta finalidad propagandistica de su obra se
cumpla, sino que debian hacerlo dentro un determinado criterio estético, pues también el partido intervenia
en estas cuestiones de forma. Y decir el partido, significaba durante largos afios decir Stalin. Este determiné
unos limites muy estrechos, los del realismo socialista, para el gusto soviético escindiendo ala Unién Soviética
de la evolucion del arte contemporaneo, anatemizando sencillamente con la etiqueta de arte burgués a todo
el resto.

Sin embargo no faltaron grandes creadores que se sumaron al nuevo espiritu revolucionario. En época de
Lenin el gran compositor musical fue Prokofiev; durante el periodo de Stalin se destacaron Shostakovich y
Khachaturian; poetas como Maiakovski y novelistas como Sojolov.

Las artes plasticas pasaron rapidamente a estar supeditadas a la propaganda. Si bien durante los primeros
afios de la revolucién la vanguardia rusa tuvo una actividad febril que luego impactaria en el resto de Europa
y en Norteamérica, al llegar al poder Stalin el realismo socialista dominé todo el &mbito de las artes plasticas.
Ejemplo de ellos los encontramos en la obra los hermanos Gerasimov o en los cuadros histéricos sobre la
revolucion de Serov, en los que la figura de Stalin aparece en primer plano distorsionando la realidad de los
hechos, modificando abiertamente la historia.
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En la escultura predominé un estilo que se podria llamar realismo heroico socialista, al servicio de héroes
andénimos del trabajo, de la revolucion, o de la guerra. Asi, los parques, edificios y espacios publicos de la
Unidn Soviética se llenaron de enormes figuras de piedra de estilo neoclasico, casi grotescas en su estética de
cuerpos desmedidos. Asimismo, el culto a la personalidad, que ya habia comenzado tras la muerte de Lenin,
puede verse plasmado en el “Stalin” de Sergei Merkurov.

En cuanto a la arquitectura soviética monumental, esta expresa en su gigantismo las conquistas reales o
imaginarias del Estado Soviético.

La intervencién del Partido Comunista en cuestiones artisticas no estaba determinada sé6lo por razones de
politica estética, sino también por razones personales. La obra musical o pictérica de cualquier artista
tachado de antisoviético quedaba automdaticamente excluida de cualquier tipo de difusién en el pais,
independientemente que respondiera o no al canon imperante.

g. La propaganda exterior
En el momento de la toma del poder, la idea de la revolucién europea o mundial se consideraba como una
condicién indispensable para la construccion del socialismo en Rusia, e incluso para la misma supervivencia

del régimen. Asi pues, era légico que uno de los objetivos fundamentales de la politica exterior del nuevo
Estado fuese propiciar y ayudar a los procesos revolucionarios en todo el mundo.
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Pocas semanas después de la toma del poder, el Narkormindel Trotsky (Comisario del Pueblo para Asuntos
Exteriores) establecié una Seccion de Propaganda Internacional, presidida por el aleman Karl Radek?2. Se
publicaron periddicos en diversas lenguas (aleman, hiingaro, checo, serbio, turco, etc.) para transmitir las
ideas revolucionarias. Este primer esfuerzo propagandistico hacia los extranjeros tuvo bastante éxito, y dio
lugar ala creacion de la Organizacion Socialdemdcrata de Prisioneros en Rusia. Mientras Radek se ocupaba
de la seccion germanica de esta nueva organizacidon de propaganda, Trotsky estableci6 otra dirigida por el
norteamericano de origen ruso Boris Reinstein, que se ocupd rapidamente de producir una abundante
literatura revolucionaria en lengua inglesa.

Con la firma del tratado de paz con Alemania (Tratado de Brest-Litovsk) en 1917, todas las secciones
internacionales dependientes de organismos del Estado quedaron abolidas. Lenin ya habia comprendido la
necesidad de introducir una politica de colaboracién pacifica entre el nuevo Estado Soviético y las potencias
capitalistas, sobre todo por razones econémicas.

Sin embargo, esto no significo la interrupcion de la propaganda hacer el exterior. Los grupos nacionales
quedaron encuadrados en una organizacidn exclusivamente dependiente del partido que mas tarde seria
denominada Federacién de Grupos Extranjeros del Partido Comunista Ruso. Asi, en 1918, se constituyeron

92 Radek, Karl B.(1885-1939), influyente revolucionario antes de 1917 en los partidos socialdemdcratas polaco y aleman. Ingresa al Partido
Bolchevique en 1918. Miembro del Comité Central del partido entre 1919-24. En 1923 uno de los principales dirigentes de la Internacional
Comunista y miembro de la Oposicién Unificada. Fue expulsado del partido en 1927. Capituld en 1929. Murié en prisién (Archivo Radek,
https://www.marxists.org/espanol/radek/).

143



Hacer pensar o hacer sofiar. 10 lecciones sobre comunicacién politica

en Moscu los grupos aleman, hingaro, austriaco y yugoslavo del partido ruso. Estos grupos editaban cada
uno un periédico y otros textos propagandisticos. Su trabajo se dirigia fundamentalmente a los prisioneros
de guerra. Lenin afirm6 que este grupo constituyo el auténtico cimiento de la Tercera Internacional.

En el verano de 1918, tropas aliadas desembarcaron en Rusia en una suerte de guerra no declarada en apoyo
a los ejércitos blancos. Esto generé una gran oleada de propaganda dirigida a las masas trabajadoras de
Francia, Inglaterra, Estados Unidos, Italia y Japén. Comenzaron a editarse, entonces, panfletos y octavillas en
inglés y francés para ser distribuidas entre las tropas estacionadas en suelo ruso, empleandose para ello los
aviones.

La prensa occidental presentaba a los bolcheviques como una banda de ladrones, asesinos y blasfemos
vendidos a Alemania. Durante la guerra civil, el descrédito prosiguié y salvo contadas excepciones como los
periodistas John Reed para The Masses, Philips Price del Manchester Guardian y Arthur Ramsome del Daily
News, los reportajes sobre la guerra civil rusa respondian mas a los deseos de los Aliados que a la realidad, y
tuvieron una clara intencién contrapropagandistica.

En 1919, en medio del alineamiento internacional, los bolcheviques lanzaron una invitacién a todos los
partidos obreros opuestos a la politica de la Segunda Internacional para reunirse en Moscu. Lo que
inicialmente habia sido llamado solo Conferencia se transformé en el Primer Congreso de la Internacional
Comunista. Se aprob6 un programa politico y un manifiesto. Se fijé la ciudad de Moscu como sede permanente
de la nueva Internacional.
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En 1920 la Tercera Internacional o Komintern era ya una organizacién capaz de hacer sentir su presencia en
la escena internacional. Durante 1921 la propaganda soviética comienza a extenderse por Asia. Las
revoluciones en la antigua Persia (1906), Turquia (1908), China (1912) y los comienzos del nacionalismo en
la India, hicieron de Asia un inmenso territorio potencialmente revolucionario. Ese mismo afio se establecid
en Bakd un consejo de propaganda dirigido a Oriente, dependiente del Comité ejecutivo de la Tercera
Internacional. A fin de ese afio se comenz06 a publicar una revista, Los pueblos del Este, editada en ruso, turco,
persay arabe. Pero todo eso desaparecié muy pronto.

En Tashkent funcionaba una escuela propagandistica para jévenes procedentes de las naciones orientales.
Por otra parte, en 1920 se cre6 un Instituto de Estudios Orientales dedicado a formar propagandistas
especializados. Toda esta actividad preocupé a Gran Bretafia y, cuando Lenin se vio obligado a firmar un
acuerdo econdmico con los ingleses en 1921, estos le exigieron limitar su actividad propagandistica sobre
todo en la India y Afganistan.

La propaganda internacional del nuevo Estado era, pues, condicién indispensable para su propia
supervivencia. Pero, una vez que Stalin lanz6 la consigna de “socialismo en un solo pais”, el internacionalismo
se empafié al menos parcialmente. En cualquier caso, luego de la Segunda Guerra Mundial, la URSS. no dejo
de tener un papel de primer orden en la emancipacién colonial y en los distintos conflictos del Tercer Mundo.
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Leccion 7. Las reglas de la comunicacion politica

a. Algunas técnicas y métodos de la comunicacion politica®3
a.1. Los cuatro elementos necesarios para moldear la opinion publica

dward L. Bernays, el padre de las Relaciones Publicas modernas y autor en los albores del siglo XX de

uno de los libros sefieros de la teoria de la Propaganda®4, enumera cuatro elementos necesarios para
moldear la opinién publica que son; (1) el liderazgo de grupo; (2) las motivaciones del hombre; (3) los
simbolos; y (4) los medios de difusion.

En primer lugar, el consultor se plantea como llegar a los grupos que componen el entramado social del
publico al que quiere afectar. Pues bien, se puede llegar a ellos a través de los lideres de grupo ya que el
individuo buscala direccion de los dirigentes de aquellos grupos a los que pertenece. El individuo puede estar
bajo el “dominio” de lideres de varios grupos, porque la divisiéon de la sociedad en grupos es variada,
numerosa y diversificada y cada individuo, de hecho, pertenece a mas de uno de estos grupos.

93 Este capitulo se basa principalmente en el texto de Rey Lennon (2006).
94 Nos referimos al libro de Bernays, Propaganda, New York: H. Liveright, 1928.
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Los lideres de grupo juegan un papel vital en el moldeamiento de la opinién publica, y ofrecen al consultor
un medio de alcanzar un vasto nimero de individuos; que se ven forzados a buscar en otros autoridad y
direccion porque estan perdidos en una mar de ideas confusas y conflictivas que compiten por su atencidn.
“En el complejo mundo de nuestros dias”, afirma Bernays (1935), “ningtin hombre puede basar sus juicios y

actos completamente en su propio examen y comprobacién de los hechos. La creencia en los lideres es un
atajo acertado (cuando los lideres son competentes)” (p.83).

El lider de grupo es una figura clave en el proceso de modificacién de la opinién publica ya que la aceptacion
por su parte de una idea propuesta por el consultor significara la aceptacion de esa misma idea por un gran
numero de sus seguidores. Bernays (1935) concluye: “si los lideres de grupo aceptan nuestras ideas, los
grupos que éstos dominan responderan.”

Adn mas, Bernays (1935) sostiene enfaticamente que la consideracion de los lideres “clave” como medio para
alcanzar a vastos grupos de la poblacién es un factor de fundamental importancia, y por eso un consultor
nunca debe omitirlo.

Por otra parte, los lideres no sélo constituyen canales de difusién para las ideas propuestas por un candidato
o un partido politico sino que también le sirven de ayuda para interpretar y articular el grupo particular que
ellos representan. No se debe perder de vista que en su totalidad, los lideres representan a todo el publico.
Esta es una de las razones por las cuales es importante contar con estudios de opinién “cualitativos” sobre
los lideres como medio de sondear la opinién publica, por encima de las encuestas demoscopicas de toda la
poblacioén.
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El segundo factor del que habla Bernays, al que el comunicador politico debe prestar suma atencién son las
motivaciones basicas del hombre.

Como ya vimos en el capitulo 4, b.4, la propaganda consiste para Young (1969 y 1986), en primer lugar, en la
modificacion o reelaboracion de mitos, leyendas, valores e ideas. Para lograr esto es preciso tener en cuenta
las motivaciones basicas de los individuos a los cuales va dirigida la propaganda. Entonces, un factor
fundamental que tienen en cuenta el comunicador politico es incitar o despertar el deseo por algiin objeto,
como los deseos de seguridad econémica, seguridad personal y de grupo, prestigio dominacidn, satisfaccion
en el amor y bienestar de los miembros de la familia y del grupo de amigos intimos. A veces puede apelarse
también a un deseo de nuevas experiencias y aventuras.

La autoconservacion, la ambicion, el orgullo, el hambre, el amor a la familia y a los nifios, el patriotismo, la
imitacion, el deseo de ser un lider, la pasion por el juego; estas y otras motivaciones basicas del hombre son
la materia prima psicoldgica del comunicador politico para ganar al publico para su punto de vista.

Claro estd que no toda campafna de comunicacién politica incluye todas estas motivaciones. Pero las
argumentaciones mas efectivas son las que tocan una o mas de estas motivaciones.

El consultor, comenta Bernays (1935), “debe analizar sus problemas en su relaciéon con los motivos

subyacentes de las personas y de los grupos a los que pertenecen. Deberd, asimismo, resolver su caso en
términos que apelen a motivos fundamentales de forma tal que obtenga la atencidn y el apoyo de los lideres
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de este vasto sistema de interrelaciones grupales que constituye su publico, tanto como los publicos de estos
lideres” (p. 83).

Se sabe que los deseos basicos del hombre se tornan mas intensos cuando son frustrados. Es tarea del
comunicador politico obrar sobre las masas cuando éstas han visto desbaratados sus deseos de alimento,
refugio, seguridad publica, prestigio, etc., o bien si esos deseos no han sido realmente frustrados, crear (a
través de distintas técnicas de sugestion) la conviccidn de que lo han sido o lo seran en el futuro. Por ejemplo,
en la depresion de la década de 1930 en los Estados Unidos las exhortaciones del Partido Comunista de
Chicago a quienes estaban desempleados resultaron siempre mas efectivas cuando eran pocas las
posibilidades de proporcionar ayuda oficial y la afiliacién a este partido crecié rapidamente entre los obreros.
Apenas los organismos federales y locales de ayuda aumentaron el auxilio prestado -contribuciones directas
y obras publicas- ala inmensa masa de desempleados el interés de éstos por la propaganda comunista tendio
a declinar.%°

Unavez que un deseo o motivacién se ha vuelto consciente, el consultor da un nuevo paso adelante y propone
un programa para satisfacerlo. El método, describe Young (1969), es el siguiente: el consultor sondea al
publico a través de técnicas de investigacién de opinién publica en busca de deseos inconscientes, los hace
surgir y luego se apresura a informar al publico que para satisfacer dicho deseo el politico o candidato en
cuestion propone una solucion determinada. Al hacer esto el consultor selecciona las motivaciones sobre las

95 Véase Lasswell y Blumenstock (1939).
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cuales quiere ejercer influencia y escoge cuidadosamente el material simbolico mediante el cual va a indicar
la solucion.

En consecuencia, el tercer aspecto que toda campafia de comunicacion politica debe tomar en consideracion
es la vigencia de los simbolos que utilice. En la labor de comunicacién los simbolos, sefiala Bernays (1935),
“tienen que ser validos asi como esenciales.” Para él el simbolo es: “un atajo al entendimiento y a la accién. Es
la moneda corriente de la propaganda. A menudo es una palabra” (p. 84).

La aceptacion de un simbolo es emocional. Es evidente que los simbolos que utilice el politico para difundir
sus ideas deben ser cuidadosamente escogidos. Estos pueden ser muy variados. Por ejemplo, el simbolo
puede ser la misma figura del candidato; puede ser un eslogan que describa algin punto central del discurso;
o puede ser que desarrolle un servicio especifico. Es tarea del plan de comunicacién politica asociar el
mensaje con simbolos que tengan afinidad con el publico. Pero no se debe olvidar que la fuerza de los
simbolos esta en constante cambio.

La utilizacion de simbolos afirma Bernays (1935), es un método que intenta ganar adherentes para un punto
de vista apelando a las emociones en lugar de la razén. Esto es, claro estd, “una nueva definiciéon de la
palabra.”?¢

96 Con respecto al valor propagandistico de los simbolos en su tesis doctoral Harold Lasswell (1927: 9) sefiala que la propaganda “it refers solely
to the control of opinion by significant symbols, or, to speak more concretely and less accurately, by stories, rumours, reports, pictures, and other
forms of social communication. Propaganda is concerned with the management of opinions and attitudes by the direct manipulation of social
suggestion rather than by altering other conditions in the environment or in the organism” ("se refiere inicamente al control de la opinién
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El cuarto factor se refiere a los medios de difusion a través de los cuales los hechos y puntos de vista del
comunicador politico llegan al publico. La enorme cantidad de medios existentes en la actualidad permite
practicamente que cualquier persona o cualquier grupo pueda ser persuadido casi en cualquier sitio. “El
control sobre el comportamiento de masas se ve enormemente aumentado si las ideas son proyectadas con
eficacia a través de estos medios de difusién. El individuo no puede ignorar apelaciones efectivas a través de
estos canales, especialmente cuando estas apelaciones estan basadas en motivos dominantes y tienen el
apoyo de los lideres de grupo” (Bernays, 1935: 85).97

Una de las barreras tradicionales para imponer un nuevo punto de vista era la dificultad de establecer y

construir nuevos canales de comunicacién al margen de los ya establecidos. Era este un camino lento y muy

costoso. Esta barrera hoy se ha levantado gracias a la aparicién de los medios sociales digitales.

El consultor deberd, entonces, subdividir la apelaciéon de su tema y presentarla a través de la mas amplia
variedad de vias hacia el publico. Que estas vias deban ser las que el publico estd acostumbrado a utilizar es
alavez unalimitacién y una oportunidad. Las personas, sefiala Bernays (1935), aceptan los hechos que llegan
a ellos a través de canales existentes. “Les gusta escuchar nuevas cosas en las formas acostumbradas” y,

mediante simbolos significativos o, mas concretamente y con menos precision, mediante historias, rumores, reportajes, imagenes y otras formas
de comunicacidn social. La propaganda se ocupa de la gestion de opiniones y actitudes mediante la manipulacién directa de la sugestion social
mas que mediante la alteracion de otras condiciones del entorno o del organismo” (la traduccién y el subrayado es nuestro).

97 Hay que tener en cuenta que Bernays escribid esto cuando la radiodifusién recién estaba asentandose y la television era una posibilidad muy
lejana.
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ademas, “no_gozan del tiempo ni tienen la inclinacién de buscar los hechos que no estan facilmente
disponibles para ellos” (pp. 137-138, el subrayado es nuestro).

a.2. El método de la “transfusion”

El publico, afirma Bernays (1928) posee sus propias normas, demandas y habitos. “Uno puede modificarlas,
pero no atreverse a ir contra ellas” (p. 66)- En otras palabras, el politico nunca debe acometer abiertamente
contra la corriente de opinién del publico al que pretende persuadir. Lo esencial es darle siempre la razén

desde el principio.

Bernays (1928) observa que la causa que representa el consultor —una idea, un partido politico o un
candidato— debe poseer alguna caracteristica o tradicién en comun con el publico que se pretende alcanzar.
Esta caracteristica en comuin debe existir antes de que puedan reaccionar una y otra en consonancia. El
consultor debe ser consciente que siempre existe esta limitacion para su eficacia.

Para moldear a la opinién publica, se debe sumar para la causa el punto de vista establecido. Es decir que el
consultor debe descubrir las “motivaciones” del publico y asociar su propio discurso a esos motivos
manifiestos o latentes que él ha puesto al descubierto. El consultor, afirma Bernays (1923) ha de articular lo
que de otro modo “permaneceria como un fuerte sentimiento pasivo” (p. 31).98

98 Véase también Bernays, 1923: 91-92.

152



Federico Rey Lennon

Estas ideas constituyen el ntcleo de lo que Domenach (1963: 72-74) denominé “transfusién” o “regla de la
transfusion”. Por regla general, la persuasion en la comunicaciéon siempre opera sobre un substrato
preexistente, bien sea un mito nacional (por ejemplo en la Revolucién francesa, o los mitos germanicos del
Nacionalsocialismo), o de un conjunto complejo de odios y de prejuicios tradicionales: patriotismos
exaltados, fobias o filias diversas. Es un principio conocido por los buenos oradores que no se debe
contradecir abiertamente a una multitud, sino que se debe comenzar por declarar que se esta de acuerdo con
ella y situarse dentro de su corriente de opinién para luego intentar desviarla. Lo que debe buscar el lider
politico es asociar, a través del discurso y de las asociaciones sentimentales o mitos subyacentes, el programa
propuesto con la actitud primitiva manifiesta en la masa.??

Asimismo, Walter Lippmann (1922) expresaba que el lider politico debe apelar en principio al sentimiento
predominante de la masa. Lo que busca es asociar, a través del discurso de las asociaciones sentimentales, el
programa propuesto con la actitud primitiva manifiesta en la masa.

La propaganda capta y explota los sentimientos conscientes e inconscientes de cada pueblo. Ejemplos de ello
son la exaltaciéon de los mitos germanicos que utilizaba Hitler en sus discursos o, por el contrario, la
germanofobia francesa explotada sucesivamente durante treinta afios por los partidos de derecha, la
resistencia y el Partido Comunista francés. Durante la Segunda Guerra Mundial, comenta Domenach (1963:
72-73), los alemanes excitaron simultdaneamente en toda Europa los antagonismos nacionales, a veces con

99 Domenach sostenia que tanto la propaganda como las relaciones publicas y las demas técnicas de persuasion captan y aprovechan los
sentimientos conscientes e inconscientes de cada pueblo (1963: 72-74).
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éxito (croatas contra serbios) y otras sin éxito, sobre todo cuando se trataba de un particularismo atenuado
(autonomismo bretén). E incluso llegaron a utilizar con el fin de desestabilizar a Francia la tradicién anti
inglesa de Juana de Arco y de Napoleon.

Juzgariamos equivocadamente a la comunicacion politica, a las relaciones publicas o a la propaganda si las
consideraramos como instrumentos omnipotentes para orientar a las masas en cualquier direccion. El
consultor opera siempre sobre un sustrato preexistente. Todo el arte de la prensa de opinién consiste en
sugerir a sus lectores, a través de la presentacion de la informacién, argumentaciones a favor de sus

preferencias. Lo mismo que toda campafa de comunicacién politica se debe esforzar por relacionar de alguna
manera sus propuestas con los mitos, las creencias y los estereotipos que ya estdn de modo consciente o
inconsciente en la mente de las personas. De esta forma el consultor se beneficiard de una verdadera
“transfusion” que le otorgara legitimidad a esa campanal0°,

Al respecto Bernays (1928) sefiala que los verdaderos lideres, aquellos hombres que han sido seleccionados
de la masa para “liderar la Nacién”, viven “con sus oidos pegados al suelo” para escuchar cualquier ligero
susurro del sentimiento publico. La simpatia entre el orador y su audiencia no es algo que el orador pueda
crear. Si bien puede intensificarla, o a través de un discurso falto de tacto disiparla, no puede generarla de la
nada.

100 Cfr. Domenach (1963: 73-74).
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Por consiguiente, coincidimos con Bernays al afirmar que no es cierto que el consultor sea responsable de las
opiniones publicas, como muchos de los criticos lo declaran con vehemencia. El consultor no es necesario
para persuadir a la gente de creencias uniformadas. El punto de vista establecido se transforma en estable
porque satisface alguna necesidad de la persona comtn ya sea real o asumida. Es decir que la direccién
principal de la mente del publico esta frecuentemente determinada de forma irrevocable para sus lideres.

Por ello, Bernays (1923) sostiene que la opinién publica es “la resultante de la interaccién entre dos fuerzas.”
Por una parte la propia necesidad —real o asumida— de la masa y por otra la fuerza de los moldeadores de

la opinién publica. Entonces, el consultor actuard, en primer lugar como representante de cosas establecidas
cuando su seguridad es quebrantada, o cuando se desea otorgarle mayor poder; y en segundo lugar
representando al grupo que estd combatiendo para establecerse.

“La propaganda es un esfuerzo decidido, dirigido a superar la censura”, afirma Bernays (1923), “la censura
de la mente del grupo y de la reaccién del rebafio.” El ciudadano medio es el censor mas eficiente del mundo.
“Su mente es la barrera mas grande entre él y los hechos. Sus propios ‘compartimientos a prueba de légica’,
su absolutismo, son el obstaculo que le impide percibir en términos de experiencia y pensamiento mas bien
que en términos de reaccién de grupo” (p. 122).

a.3. Mensaje simple y “sobre simplificado”
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El discurso politico debe poder generalizar sus puntos de vista, tan lejos como le sea posible, con el objeto de
crear una apelacion —o un conjunto de apelaciones— que sean capaces de influir a tantas porciones de la
sociedad como sea posible.

En el mismo sentido, el politico y sus asesores deben generar mensajes que sean asequibles para el publico,
para que éste pueda distinguirlos con facilidad entre la gran profusion de material informativo que tiene a su
alcance. Deben ser capaces de superar lo que se denomina la tendencia por parte de la atencién publica a

“oscilar”(flicker) y “relajarse” (relax). Para ello deben generar mensajes con la sintesis y el impacto de los

mejores titulares de la prensa. Para el consultor y el politico, afirma Bernays (1923), las discusiones
abstractas y los hechos densos son el fundamento de su complicada teoria, o andlisis, pero no pueden ser

ofrecidos al publico mientras no sean simplificados y dramatizados.

“Los refinamientos de la razén y los claroscuros de la emocién no pueden alcanzar un publico considerable.”
Esta necesidad que sefiala Bernays (1923) de generar un mensaje facilmente comprensible y simplificado
tiene gran semejanza con el concepto de “mensaje sobre simplificado”, desde la perspectiva del marketing
planteado por Ries y Trout (1993: 3 y ss.).

El titular y la tira o dibujo humoristico (hoy diriamos un meme) tienen la misma relacién con el contenido
del periddico que la que tiene el problema a comunicar con la presentacion que hace del mismo el politico
ante la opinién publica. El titular es una simplificacién compacta, intensa, de temas complicados. La tira
humoristica provee una imagen visual que toma el lugar de pensamientos abstractos. De la misma manera,
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la presentacion que hace el politico exalta lo importante, lo interesante, y aquellos puntos facilmente
comprensibles por el publico para crear el interés.

Muchos de los temas sobre los cuales existe una opinién publica definida son mucho mas vagos e indefinidos,
mucho mas complejos en sus hechos y en sus ramificaciones que las noticias de la alta politica que describen
las historias de diarios como New York Times o La Nacién. Los juicios politicos, econdmicos y morales son la
mayoria de las veces expresiones de la psicologia de la masa y reacciones de la multitud mas bien que el
resultado del ejercicio calmo del juicio. Es dificil de creer, observa Bernays (1923), que esto pueda evitarse.
Y agrega que:
“La opinion publica en una sociedad consistente en millones de personas, todos los cuales deben de
una manera u otra alcanzar una base comtn con la mayoria de los otros, esta obligada a encontrar un
nivel de uniformidad basado en la inteligencia del miembro medio de la sociedad en su conjunto o del
grupo particular al cual uno pertenece. Existen diferentes conjuntos de datos sobre cada tema para
cada persona. La sociedad no puede esperar a encontrar la verdad absoluta, no puede sopesar
cuidadosamente cada cuestién antes de emitir un juicio. El resultado es que las asillamadas verdades
segin las cuales vive una sociedad nacen de compromisos entre deseos conflictivos y de la
interpretacién de muchas mentes. Son aceptadas y mantenidas con intolerancia una vez que han sido
determinadas.” (p. 214)

Este texto de Bernays tiene una gran similitud con lo que expresara Adolf Hitler en Mi Lucha (Mein Kampf,
citado en Domenach, 1962: 64):
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“Toda propaganda ha de establecer su nivel intelectual a la altura de la capacidad de comprension de
la inteligencia mas limitada de todos aquellos a quienes va dirigida. Su nivel intelectual, entonces, sera
tanto mas bajo cuanto mas grande sea la masa de hombres que trata de convencer”.

Es evidente que ambas frases denotan un modelo de comunicacion politica en el cual el peso de la relacién
recae fuertemente en el emisor. Son reflejo de una época en la cual el paradigma de la comunicacién politica
era el de la propaganda.l®! Ahora bien, convengamos que la simplificaciéon de los mensajes es inseparable de
la persuasion.

Para comprender este aspecto de la persuasién veamos la explicacién que da Solomon Asch (1962: 622-624).
La teoria de la Gestalt 192 propuso que tendemos a percibir y comprender las cosas y los acontecimientos de
una manera tan sencilla y tan clara como las condiciones lo permiten. Al orientarnos hacia el medio
formamos, en primer término, una visién de sus principales direcciones, sus cualidades como un todo, antes
de manejar sus detalles. En estos primeros pasos existen procesos autébnomos tendientes a una limitacion y
a una estructuracion simplificada de las condiciones.

101 Véase en la leccién 3 el modelo de la Propaganda.

102 La psicologia de la Gestalt (también llamada psicologia de la forma) es una corriente de la psicologia moderna, surgida en Alemania a principios
del siglo XX. Sus exponentes mas reconocidos fueron Max Wertheimer, Wolfgang Kohler, Kurt Koffka y Kurt Lewin. El término Gestalt fue
introducido por primera vez por Christian von Ehrenfels y puede traducirse al castellano como "forma", "figura"”, "configuracién" o "estructura".
La teoria de la Gestalt surge como reaccién a la psicologia conductista, que rechazaba la consideracion de los estados subjetivos de consciencia a
la hora de investigar sobre el comportamiento de las personasy ponia énfasis en los efectos que el contexto familiar, social y cultural, tiene sobre

las personas.
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Esta tendencia a la Prdgnanz (concisidén) constituye un paso necesario y productivo para poder comprender
el medio en el cual nos movemos. La forma global de nuestras primeras impresiones sobre las personas o los
grupos expresala necesidad de tratar una situacion enteray de impedir la confusién que resultaria de prestar
atencion a detalles no relacionados. Esto posibilita nuestra orientacion y representa un esfuerzo por la
claridad de la percepcion.

Ciertamente esta tendencia a la aprehension limitada de las cosas puede producir nociones indebidamente
reducidas acerca de la naturaleza de las cosas, pero una articulacién ulterior de nuestras experiencias o la
informacion recibida con posterioridad permiten corregir estas impresiones simplificadas (por ejemplo, la
nociéon que tenemos de un desierto es, en primer lugar, que es un sitio en el que hace mucho calor; luego

recibimos la informacién de que por las noches la temperatura puede bajar en ocasiones por debajo de los
09).

Ahora bien, esta tendencia es responsable en ocasiones de resultados improductivos. La lejania de los datos
correspondientes es una de las circunstancias desfavorables. Si se perdierala conexién directa con los hechos,
podria ocurrir una fijacion de opiniones que, en razén de la tendencia a la simplificacién y a la claridad,
distorsionaria las condiciones reales.

Ademas la tendencia a la simplificacidn y a la rigidez aumenta su energia cuando operan fuertes presiones

emocionales, cuando la gente se halla indecisa y amenazada, cuando se encuentra caminando a ciegas y
confundida, siente la necesidad de explicaciones claras y sencillas que disipen la niebla de la confusion y
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suministren algun tipo de certeza. La propaganda “explotadora”, como la denomina Asch (1962), aprovecha
estas tendencias y las intensifica; en vez de advertir a la gente de las dificultades que conducen a una clara
comprension, siembra la confusiéon cuando infunde a sus explicaciones un caracter de simplicidad.

Solomon Asch (1962) enumera los siguientes rasgos recurrentes en los procedimientos de propaganda:

I

il.

iil.
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En el sentido mas amplio el consultor ejerce un efecto al proporcionar una cierta forma de
estructuracion de la situacién social, para hacernos ver e interpretar los sucesos de una manera
determinada. En ello se ve ayudado por la percepcién de crisis y amenaza que es favorable a un
estrechamiento del campo mental y a una accién enérgica.

En su esfuerzo por imponer una estructuracion particular, el consultor relaciona las preocupaciones
y los acontecimientos presentes en la poblacion con los valores y los sentimientos mas profundamente
arraigados (patriotismo, religion, xenofobias, etc.). En este sentido la propaganda mas violenta es, con
frecuencia, sumamente conservadora. Invoca una reafirmacion de la tradicion, un restablecimiento de

un orden que existi6 en el pasado en una forma presumiblemente pura, y un retorno a la fe de nuestros
padres, a los mitos y las leyendas.
Dada una condicién de crisis, el consultor se esfuerza por lograr una reestructuracién radical
mediante la definicién de un acontecimiento o conflicto culminante con el cual relaciona todos los
valores establecidos. Para lograrlo produce, mediante una variedad de recursos, un cuadro forzoso y
extremadamente simplificado. Esto implica una serie de pasos, a saber:
e El primer paso hacia la simplificacién consiste en reducir las alternativas disponibles a dos
opuestas (una polarizacién por antitesis que crea dos regiones dentro del mundo social, la
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buenay la mala). Fusiona todos los valores en un todo indivisible para definir una oposicion
igualmente monolitica como la negacion de este todo.193

Para demostrar que el conflicto entre los campos opuestos es terminante e irreductible, la
comunicacién politica absolutiza las conclusiones. Es decir que identifica una de las partes
con la afirmacion, y la otra con la negacion de los valores inmutables. La comunicacion
politica de crisis sustrae de la historia el proceso social e intenta justificar el orden existente,
con todas sus propiedades locales y adiciones histéricas, como una expresion directa de
valores permanentes. Por ejemplo la afirmacidn siguiente: “Las leyes de la economia como
las leyes de la ingenieria, son las leyes de Dios”.

Estos supuestos preparan el terreno para una personalizacién de los conflictos existentes.
Esto permite una mayor identificaciéon de los individuos con la postura presentada por el
comunicador a través de la figura de un personaje, ya se utilice a éste como representacion
de los valores positivos o de los negativos. Esto se ve claramente en la actual tendencia a la
personificacion de las contiendas electorales. No vemos partidos politicos o ideas sino
personajes que las “representan”, y las dramatizan en el “escenario” politico.

El tema de la simplificacién es un tema recurrente en la bibliografia sobre propaganda. La simplificacién, en

palabras de Goebbels, les permitié a los nazis presentar “los complicados procesos de la vida econémica y

politica en términos mas simples”. Por esta razén, “con el fin de llevar la comprensién a las masas, hemos

103 Por ejemplo, si un grupo exalta como positivos los valores de familia, pro-vida y tradicidn, del otro lado aglutinard como negativos al
progresista, abortista y ultra feminista.
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practicado conscientemente una propaganda popular (volksgebundene). Hemos tomado hechos complejos,
que antes sélo eran accesibles a unos pocos especialistas y expertos, y los hemos llevado a la calle, donde los
hemos hecho penetrar a martillazos en el cerebro de la persona comun” (citado en Young, 1969: 59-60).

La simplificacion tiene consecuencias practicas en cuanto a la realizacién de las campafias de comunicacién
politica. Jean-Marie Domenach (1986: 52-54) ha realizado una pormenorizada descripcion de algunas de
estas consecuencias tacticas que él denomina “reglas”. Para este autor, la simplificacién se manifiesta en la
practica en la division del contenido a difundir en algunos puntos esenciales tan claros y sencillos como sea

posible. Asi aparecen los manifiestos, las profesiones de fe, los programas politicos, las declaraciones de
principios, etc., que sobre una férmula general afirmativa enuncian un cierto nimero de proposiciones en un
texto breve y claro. Ejemplo de ello son la Declaracién de los derechos del hombre y del ciudadano de los
revolucionarios franceses y los catorce puntos que el presidente de los Estados Unidos Woodrow Wilson
expuso en la Conferencia de paz en Paris al finalizar la I Guerra Mundial y, aunque de mayor extension, el
Manifiesto comunista de Marx y Engels (1848).

Al hablar de la simplificacién enunciamos someramente que el individuo ya esta condicionado desde su
infancia a la percepcion de formas claras y simples. Dijimos, también, que esta tendencia a la aprehensién
limitada de las cosas puede producir nociones indebidamente reducidas acerca de la naturaleza de las cosas,
pero que una articulacién ulterior de nuestras experiencias o la informacién recibida con posterioridad
permite corregir estas impresiones simplificadas. Ahora bien, en sectores poco ilustrados de la poblaciéon
ante acontecimientos donde la lejania de los datos correspondientes sea notoria, esta tendencia se agudiza,
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ya que no se realizan las correcciones pertinentes por no poseer la informacién necesaria. Es entonces cuando
la propaganda encuentra el caldo de cultivo para su maxima eficacia.

Este esfuerzo por precisar y resumir es una necesidad previa de toda acciéon de comunicacién. Una mayor
simplificaciénén del mensaje se da en la consigna o voz de orden leninista (véase cap. 6 de la presente obra)
y en el eslogan publicitariol04.

La consigna posee un contenido esencialmente tactico y, como ya lo sefialamos, Lenin lo utilizaba como
resumen del objetivo principal a conseguir. El eslogan, por el contrario, esta dirigido principalmente a las
pasiones politicas, al entusiasmo (“X vencera”) y tiene un valor fundamentalmente estético. El Ein Volk, ein
Reich, ein Fiihrer (Un Pueblo, una Nacién, un Lider) de los nazis es un claro ejemplo de ello. Sin embargo la
distincion entre consignas y slogan no siempre esta clara.

Otra forma de llegar a la maxima simplificacién de mensaje es la utilizacion del simbolo. Domenach (1962)105
distingue entre:

104 La palabra eslogan proviene del gaélico slogan que significa “grito de guerra”. Segun el Diccionario de la Lengua Espafiola, Real Academia
Espafiola (2018), el eslogan es una “férmula breve y original, utilizada para publicidad, propaganda politica, etc.”

105 Domenach (1986: 53-54) da algunos ejemplos clasicos de la utilizacién de simbolos. Un caso singular es V inglesa que se convirti6é en simbolo
de los aliados durante la Segunda Guerra Mundial. Este simbolo combinaba diversas caracteristicas que lo hicieron muy efectivo. La V es la
primera letra de la palabra inglesa victory (victoria); es un simbolo grafico simple y cdmodo de reproducir sobre las paredes en forma de pintada
y como simbolo plastico con los dedos de la mano. Ademas, tiene una facil representacién sonora en cddigo Morse (...-) y de esta manera abrian
todas las transmisiones de la BBC de Londres durante el conflicto bélico. La V adquiria finalmente un caracter poético ya que su sonoridad se
confunde con el motivo inicial de la Quinta Sinfonia de Beethoven, que evoca el golpe con que el destino llama a la puerta.
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il.

iil.

v.

Simbolo grafico: puede ser solo figurativo como el gorro frigio de la Revolucién Francesa, o por
ejemplo las iniciales PSOE (Partido Socialista Obrero Espafol), P] (Partido Justicialista) o RA
(Republica Argentina).

Imagenes: la utilizacién clasica de las banderas, los escudos, los emblemas, las insignias, las
imagenes de animales, etc. Algunos ejemplos de ello son: la cruz gamada del nacionalsocialismo
aleman; la hoz y el martillo del comunismo ruso; la rosa de los socialistas; el elefante y el burro de
los republicanos y demdcratas norteamericanos, el gallo francés o el ledn que representa al
presidente argentino Javier Milei.

El simbolo plastico: el saludo fascista, el pufio en alto de la izquierda, la V formada con los dedos
de la mano simbolo de los aliados durante la Segunda Guerra Mundial y por el movimiento
peronista en la Argentina, etc.

Simbolo musical: la utilizacion de los himnos nacionales, una melodia, o una cancion.

Es obvio que la reduccién a formulas simples y claras es siempre mas efectiva que una larga demostracidn.

Asimismo, una campafia propagandista efectiva siempre trata de alcanzar uno o muy pocos objetivos. Se trata
de concentrar todos los recursos disponibles de cara a un solo objetivo durante un periodo de tiempo
determinado. Este método de concentracién es el ABC de la tactica politica. Por esta razon la simplificaciéon
del mensaje se torna imprescindible.

a.4. La repeticion y la orquestacion
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Otras dos técnicas basicas de la persuasion aplicadas a la comunicacion politica son la repeticién y la
orquestacion.

El énfasis en un tema por medio de la repeticién sefiala Bernays (1965: 393), “consigue aceptacion para una
idea, particularmente si la repeticion viene de fuentes diferentes.” En esta breve frase, Bernays sefiala la
importancia de ambas técnicas —la repeticion y la orquestacion—. Veamos brevemente las caracteristicas
de cada una de ellas. La primera condicién que requiere una buena campafia de comunicacién politica es la
repeticion infatigable de los temas fundamentales (que ya dijimos que siempre son unos pocos).

Al respecto, K. Young (1969) sostiene que en todo esfuerzo de persuasion es importante “la repeticion
sistematica y persistente de unas pocas cuestiones simples y basicas”. “La repeticiéon”, afirma, “puede tener
sus limitaciones en ciertas formas de aprendizaje, pero es muy efectiva cuando se trata de promover deseos

e ideas” (p. 22).

Sin embargo, la repeticidn pura y simple de unas pocas ideas producira la fatiga y la perdida de interés por
parte del publico. Se trata entonces de mantener obstinadamente el tema central de la campana pero
presentandolo cada vez bajo nuevos aspectos. Esta reiteracién no debe afectar al fondo sino sélo a la forma
del mensaje. Es por eso por lo que la consigna debe ser presentada bajo aspectos diferentes pero siempre
condensada en una férmula invariable a manera de conclusién.
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La orquestacion de un tema determinado afirma Domenach (1963: 66) consiste en la repeticién de este por
todos los medios de comunicacién disponibles en formas adaptadas a los diversos publicos y tan variadas
como sea posible.

Hitler afirmaba que la propaganda se debe limitar a unas pocas ideas y debe reiterarlas incansablemente ya
que la masa no recordara las ideas mas simples si no es a fuerza de escucharlas repetir cientos de veces.
Asimismo, una de las directrices de Goebbels decia “Para un publico diferente, siempre un matiz diferente”
(ambos citados en Domenach, 1962: 65-66).

Bernays (1935: 237-238), por su parte, observa que el consultor debe utilizar todo canal de acercamiento a
los publicos y con todas las apelaciones posibles para hacer validas sus promesas y sus conclusiones.106

La permanencia del tema central, asociada a la variedad de su presentacién es la cualidad esencial de toda
campana de comunicacién politica. Es el eje de toda buena planificacién. Los partidos comunistas han sido
un modelo en esta materia por la obstinada repeticion a lo largo de los afios de los principios expuestos por
Marx y Lenin abordandolos siempre desde angulos diferentes.

106 Al respecto, Joyce Nelson (1989: 49-50) sefiala que una de las mayores contribuciones de Bernays a las relaciones publicas “reconocer que las
comunicaciones corporativas y gubernamentales tenian que adaptarse no sélo a la prensa, sino también a la radio, el noticiario, el fotégrafo de
prensa, la fotografia por cable, todos y cada uno de los medios de comunicacién de masas emergentes. De hecho, reconocid que la manera de
reglamentar la mente del publico era cortejar a los medios de comunicacidon proporcionandoles acontecimientos noticiables especificamente
adaptados a todos y cada uno de los medios. (...) Bernays reconocié que la conferencia de prensa, la gira de prensa, la photo opportunity y la
entrevista preestablecida debian organizarse teniendo en cuenta los distintos medios de comunicacién” (la traduccidn es nuestra).
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La condicién esencial de toda buena orquestacion es la de adaptar adecuadamente no sélo la forma sino
también la argumentacidn del discurso a los diferentes publicos.

b. La designacion del Enemigo

Ya sefialamos en el apartado anterior, que los supuestos de la simplificacién preparan el terreno para una
personalizacion de los conflictos existentes. Domenach (1963) plantea entonces la regla del enemigo unico.
Esta no es ni mas ni menos que la misma técnica que se aplicé inicialmente durante la Revolucién Francesa y
que presentamos con el nombre de “la designacion del enemigo”.

En sintesis la designacion del enemigo no es mas que la concentracién sobre una sola persona de todas las
criticas que se le achacan al bando contrario. Esta personificacion del adversario es la férmula de
simplificacién mas elemental e histéricamente ha sido la mas lucrativa.

Conducir la lucha politica a una simple rivalidad personal es sustituir la dificil confrontacién de las tesis
opuestas, el lento y complejo mecanismo parlamentario, por un campo de lucha “cuerpo a cuerpo” entre dos
personajes. Por otra parte para los pueblos anglosajones esta técnica exalta la competencia deportiva que
tanto estiman. Al contrario, en los pueblos latinos se exacerba su costado dramatico y pasional.

La individualizacién o personificacion del adversario presenta muchas ventajas. Entre las motivaciones

basicas del hombre esta la belicosidad, los individuos estiman mas verse enfrentados contra personas visibles
que no contra fuerzas oscuras, aunque a veces el enemigo designado puede ser un tanto oscuro. El enemigo
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no sera tal partido o tal nacidn si no el jefe de ese partido o de esa nacidn; y esto tiene sus consecuencias
practicas: por un lado tranquiliza a los propios partidarios que ya no ven una masa opositora tan resuelta
como ellos sino una multitud engafada, conducida por un mal lider al que abandonaran una vez que conozcan
la verdad; por otro lado mediante una campafia personalizada siempre se tiene la posibilidad de intentar
sembrar la division en el campo adversario.

La designacion del enemigo también se puede expresar a través del método de contaminaciéon como lo
denomina Domenach (1963). Este consiste en que un partido politico o un grupo sugiere que las divisiones
de sus adversarios no son sino artificios destinados a confundir y manipular al pueblo, y qué en realidad estan
tantos unidos en contra de los intereses de la nacion, es decir del pueblo -todos excepto el partido o grupo
que lanza esta advertencia-.

Al hablar de la simplificacién enunciamos que la persona ya esta acondicionada desde su infancia a la
percepcién de formas claras y simples. Dijimos, también, que esta tendencia a la aprehensién limitada de las
cosas puede producir nociones indebidamente estrechas acerca de la naturaleza de las cosas, pero que una
articulacién ulterior de nuestras experiencias a la informacién recibida con posterioridad permite corregir
estas impresiones simplificadas de la realidad. Asimismo, advertimos que en sectores poco ilustrados ante
acontecimientos donde la lejanias de los datos correspondiente sea notoria, esta tendencia se agudiza y
favorece la utilizacion de la designacion del enemigo.
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Leccion 8. Mitos, Leyendas y comunicacion politica
a. La propaganda como fabricacion de mitos y leyendas.

La propaganda es un mecanismo destinado a influir sobre nuestro sistema de creencias. Mediante una
serie de técnicas de manipulacion de simbolos el comunicador politico influye sobre nuestras actitudes
y creencias. Afiade nuevos relatos, explicaciones y descripciones de acontecimientos, todo ello
cuidadosamente proyectado para despertar nuestra aprobacién de ciertas cosas, y asi incorporarlas en
nuestras creencias, actitudes y valores. En este sentido se puede afirmar que la propaganda es parte del
proceso mas amplio de formacion de leyendas y mitos. Es mas, enfatiza Young que “el propésito consciente
y deliberado de la propaganda es modificar o crear mitos y leyendas.”

Pero vayamos por partes. Nuestro condicionamiento temprano hace posible la asociacién emocional de
palabras e imagenes con ideas y actitudes. Por ejemplo, el color rojo en muchas sociedades se asocia al
“comunismo” o a posiciones politicas radicales, el blanco ala pureza, las imagenes en blanco y negro al pasado
y asi una amplia gama de estereotipos. Entonces el consultor buscara provocar la asociacion; afiade nuevos
relatos, explicaciones y descripciones de hechos, todo esto con el fin de despertar nuestro miedo de ciertas
cosas o nuestra célera contra otras, y de hacernos aceptar y encontrar placer en nuevas leyendas y, por
proyeccion, participar en ellas. Al igual que gran parte de nuestra conducta, nuestras pasiones, afectos y
miedos reflejan nuestros vinculos con un grupo particular y nuestras actitudes negativas hacia otros grupos.
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Las leyendas y mitos en lo que las personas han sido educadas son principalmente relatos sobre su historia
nacional, su religion e iglesia, su partido politico y sobre las personas histéricas de sus grupos que se han
destacado (los héroes populares, los préceres de la historia, o incluso los antihéroes como Hitler). La
propaganda, desde esta perspectiva, no es mas que la creaciéon consciente, deliberada, de estos mitos, en
beneficio de la supervivencia del grupo y del control social.

Creemos en la propaganda porque se adapta a las actitudes inconscientes que han resultado siempre
satisfactorias para nosotros y para los demas miembros de nuestro grupo. Estos mitos y leyendas son
necesarios para preservar la moral o el estado de animo, puesto que ésta no es mas que el tono emocional
dirigido a cierto fin comun, sefialado por las ideas y actitudes basicas del grupo al que pertenecemos.

La propaganda es, pues, un procedimiento deliberado de incrementar el efecto de los medios —-generalmente
inconsciente- que empleamos para mantener la moral o el estado de animo. Alimentamos nuestro yo en un
mundo de fantasia (mitos y leyendas) y de este modo mantenemos la solidaridad de nuestro grupo. El sentido
esencial de la unidad del grupo se incrementa cuando todos sus miembros se nutren de un mismo conjunto
de ideas y actitudes.

Cada uno de nosotros proyecta sobre el resto del grupo sus propias actitudes hacia una crisis. Como los
estimulos y el fondo emocional de experiencias son en gran medida lo mismo para todos nosotros, nuestras
actitudes y reacciones son muy semejantes. Mediante la conversacion y la observacién de la conducta de los
otros, mediante el consumo de los mismo productos culturales que estereotipan conductas aceptadas por la
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sociedad, cada uno se confirma en la proteccion de sus actitudes, y la inferencia mas o menos inconsciente
que hacemos acerca de la solidaridad del grupo, resulta asi elaborada y verificada.

Es que en todo ser humano conviven dos actitudes en cierta medida contrapuestas. Por una parte el deseo
de individualidad, es decir el deseo de ser uno mismo, diferente de los demas, de afirmar su propio Yo. Por
otra parte, el instinto gregario hace que el ser humano busque la pertenencia a un grupo y sacrifique parte
de su individualidad a favor de la aceptaciéon de ese grupo. Es decir que adoptara ciertas pautas de
comportamiento iguales a las de la mayoria para evitar ser distinto. Podriamos afirmar que para el ser
humano es mas importante pertenecer a un grupo que la verdad.

b. El mito de gobierno (por Mariela Marticorena y Federico Rey Lennon)
“No tener proyecto es suicida para un gobierno.
Tener proyecto y no ser capaz de
comunicarlo para la construccién del consenso es
incomprensible, pero mucho mas, es peligroso”.
Ismael Crespo (2006)

Este apartado intentara responder a la pregunta de cémo se gestiona la comunicacién de gobierno una vez

finalizada la campafia electoral. Una respuesta posible a este planteo quizas sea elaborar mitos de gobierno
que conduzcan al consenso y de esto se hablara seguidamente.
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Segiin Riorda y Elizalde (2013) los mitos de gobierno deben ser entendidos como “herramientas de
comunicacién simboélica que otorgan sentido social y politico a una gestion”. Poseen una fuerte carga
ideoldgica y su finalidad principal es que actien como fuente generadora de consensos.

El mito es una herramienta de comunicacién simbdlica, segin Mora Ledesma (2011: 107), y a través de la
comunicacién simbdlica se introducen en la conciencia del sujeto ciertos mensajes que la censura se niega a
dejar penetrar. El simbolo no es solo una determinada palabra, sino un conjunto de palabras y situaciones
estudiadas. Refuerza el discurso y favorece la creacion de un ambiente, sea verbal o visual, ya que hace
comprender mejor lo que se dice. Mientras el simbolo traduce una cierta realidad, el mito la disfraza.

El mito como objeto de estudio afirman Riorda y Avila (2016), ha llamado la atencién de distintas disciplinas,
entre ellas la comunicacion politica y la comunicacién gubernamental.107 Para Riorda y Elizalde (2013: 9-10)
los desafios de la comunicaciéon gubernamental son:

e Lacomunicacién directa.

e Laactuacién con partners o socios.

e Laelaboracién de mitos de gobierno.

e El establecimiento de criterios de organizacion agil, flexible y alistada para el cambio.

e Laconvergencia como paradigma, innovacién y tecnologia.

e El microtargeting.

107 Hacemos esta diferenciacion ya que, segin muchos de los autores que se abordaran en esta seccidn, la comunicacién gubernamental es
entendida como una parte de la comunicacién politica, mas especificamente la referida a la comunicacién que emana del Poder Ejecutivo.
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e Lacomunicacién como legitimacion.

Una de las funciones principales de la comunicacion gubernamental, entendida esta como la comunicacién
de los gobiernos ejecutivos, sin distincion de niveles (nacional, provincial o local) o de los actores dentro de
ese poder (Riorda, 2006b: 31), es la de lograr consenso o conformidad entre los ciudadanos. Y aqui aparece
el objeto de este apartado: los mitos de gobierno, ya que éstos son herramientas de comunicacién simbdlica
que tienen una fuerte carga ideolégica y pueden actuar como fuente generadora de consensos.

El recorrido tedrico realizado a lo largo de las dos primeras lecciones junto con el concepto de mito de
gobierno se resume en la tabla 2 (que es una adaptacion del esquema de Hannia Vega) el cual nos sirve como
punto de partida para ubicar el momento en el que surge el mito.

Periodo politico Periodo de campaiia electoral Periodo de gestion de gobierno

Tipo de campaiia Campafia electoral Campafia permanente

Comunicacion que le L . Comunicacion politica gubernamental
Comunicacion de marketing electoral . s

corresponde (marketing politico)

Loégica de Informacion + persuasion Informacion + persuasion

comunicacion (Predominio de la légica persuasiva) (Predominio de la l6gica informativa)
: : Nacimiento del mito o proyecto del Gestion y consolidaciéon del mito o
Mito de gobierno . .
gobierno proyecto del gobierno

Tabla 6: Tabla comparativa entre periodo de campaiia y periodo de gestion de gobierno.
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Este apartado tiene como principal objetivo conocer a qué se denomina mito de gobierno, cuales son sus
componentes, como se elaboran y como se gestionan en los medios de comunicacién para llegar al tan
deseado consenso en la poblacion. En un primer momento se aborda el mito desde su concepcidn clasica e
historica. Luego, se pasara a identificar que se entiende por mito de gobierno, los distintos elementos que lo
componen y su aplicacion en el contexto de la comunicacion politica gubernamental. Finalmente, esta lecciéon
concluye con algunos ejemplos de mitos de gobierno en paises latinoamericanos, con el fin de que se pueda
ver el mito de gobierno en accion.

b.1. Los mitos: definiciones conceptuales clasicas

Mito, seglin el diccionariol%, proviene del griego mythos y se define como una “narraciéon maravillosa situada
fuera del tiempo histdrico y protagonizada por personajes de caracter divino o heroico.” Riorday Avila (2016)
sefialan que ya en la antigua Grecia se encuentran abundantes narraciones de dioses y héroes que fueron, a
su vez, fuente de creacién de rituales y simbolos, y esto es una muestra de cémo estos relatos funcionaban
como un sistema de comunicacién de valores.

"Se nos ha dicho que un mito es una ficcién o ilusion, el producto de la fantasia y de ilusiones, mas que el
resultado de cualquier intento serio de abordar el mundo en que vivimos [...]"199 (Tudor, 1972: 13). Por eso

108 Diccionario de la Lengua Espafiola, Real Academia Espafiola (edicion del Tricentenario), Madrid, actualizacién del 2018.
109 “A myth, we are told, is a fiction or illusion, the product of fantasy and wishful thinking rather than the result of any serious attempt to tackle the
world in which we live [...]"”
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no solemos advertir que, en la antigiiedad, los nifios griegos eran educados a través de estas narraciones
mitologicas como la Teogonia de Hesiodo o La Iliada y La Odisea de Homero.

Para Barthes (1999), por ejemplo, el mito es un habla. Mas precisamente, un sistema de comunicacién, un
mensaje, un elemento vacio que debe ser llenado por un nuevo significado (Avila Nieto, 2012). Segtin Barthes
algunos objetos se convierten en presa de la palabra mitica durante un tiempo, luego desaparecen y otros
ocupan su lugar, acceden al mito. No hay mitos eternos ya que “la historia humana es la que hace pasar lo real
al estado de habla, sélo ella regula la vida y la muerte del lenguaje mitico” (Barthes, 1999: 118).

Desde este punto de vista, el mito, se mueve en el campo de la semiologia. Al considerarlo un habla, y toda
habla profiere un mensaje, el mito puede ser oral o bien puede “estar formado por escritura o
representaciones”. Un discurso escrito, una fotografia, pueden ser material de soporte para el “habla mitica”
que se enfrenta con el dia a dia de una sociedad en permanente necesidad de comunicarse (Avila Nieto 2012).

Luis Lezama (citado en Avila Nieto, 2012), por ejemplo, aplica esta extension del concepto del mito en el
andlisis historiografico que realiza de la figura de Ernesto “Che” Guevara, porque considera que un mito sin
imagen quedaria en desuso. La imagen es una forma de proferir un mensaje, por lo tanto, el Che es un mito
que se construye mas alla del discurso oral.

Por su parte, Gilbert Durand (citado en Avila Nieto, 2012: 64) sostiene que el mito es un sistema dindmico de

simbolos, arquetipos y esquemas; sistema dinamico que, bajo el impulso de un esquema, tiende a constituirse
en relato. El mito es ya un bosquejo de racionalizacidn, porque utiliza el hilo del discurso, en el cual los
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simbolos se resuelven en palabras y los arquetipos en ideas. El mito, entonces, explicita un esquema o un
grupo de esquemas que ayudan a comprender aspectos de la realidad del sujeto en cuanto miembro de un

colectivo.

1.significante || 2.significado

L _
engua 3.signo

Mito [.SIGNIFICANTE [I.SIGNIFICADO

II.SIGNO

Grafico 7: Sistema semioldgico del Mito segiin Roland Barthes
En cuanto al proceso de elaboracién del mito, Barthes lo analiza a través de su mirada semioldgica. Postula

una relacion entre dos términos, significante y significado. Esta relacion al apoyarse en objetos de orden
diferente, no se trata de una igualdad sino de una equivalencia. Mientras el lenguaje comun dice que el
significante expresa el significado, en cualquier sistema semiolégico no nos encontramos con dos, sino con
tres términos diferentes (ver figura 1). Lo que se capta no es un término por separado, uno y luego el otro,
sino la correlacién que los une: tenemos entonces el significante, el significado y el signo, que constituye el
total asociativo de los dos primeros términos (Avila Nieto, 2012).
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Con el ejemplo del ramo de rosas utilizado por Barthes (1999) se puede comprender mejor lo expuesto hasta
aqui. En el plano del analisis existen tres términos: las rosas, el rojo y la pasion. En el plano de lo vivido no se
descomponen las rosas de su mensaje, segiin Barthes “lo tinico que se tiene son rosas pasionalizadas”, sin
embargo, cuando se pasa a analizar el proceso, en efecto, se consideran el significante, el significado y el signo.

En el mito, también se puede encontrar este esquema tridimensional; el significante, el significado y el signo.
Pero el mito es un sistema particular. Este se edifica a partir de una cadena semiolégica que existe
previamente: es un sistema semioldgico segundo. Lo que constituye el signo -es decir el total asociativo de un
concepto y de una imagen- en el primer sistema, se vuelve simple significante en el segundo (Barthes,
1999:121). En el mito este primer sistema pierde su calidad y se convierte en el significante de un segundo
sistema (ver figura 1). Se constituye el mito, por lo tanto, en un metalenguaje porque “es una segunda lengua
en la cual se habla de la primera”. Es en este sentido que se puede considerar, segiin Barthes, una imagen de
la misma manera que la escritura porque ambas son signos, “llegan al umbral del mito dotadas de la misma
funcién significante” (citado en Avila Nieto, 2012).

b.2. Algunos abordajes tedricos acerca del mito

El mito ha sido abordado por distintas disciplinas buscando dar una explicacién o una definicién de este. Ya
vimos al comienzo de esta leccion como Young, desde la Psicologia Social lo asociaba con la propaganda.
Desde la psicologia, lo explica May como “la autointerpretacién de nuestra identidad en relacién con el mundo
exterior, (es) el relato que unifica nuestra sociedad” (citado en Avila Nieto, 2012). Los mitos, se vuelven
atractivos para el sujeto en la medida en que aportan nuevos valores como la belleza, el amor o la libertad.
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Por otro lado, Tudor (1972), hace una revisidn de los principales estudios asociados al mito, entre los que
destaca la teoria de Ernst Cassirer (1963), principalmente en su aplicacién al uso politico. Para Cassirer el
mito es en la mente del sujeto un mundo coherente y autosuficiente de formas simbolicas. Considera
inevitable esta “conciencia mitica,” en la medida en que no se puede distinguir entre el simbolo y la cosa
simbolizada.

Como ya mencionamos, algunos objetos se convierten en presa de la palabra mitica durante un tiempo, luego

desaparecen y otros ocupan su lugar, acceden al mito. No hay mitos eternos. Al respecto Tudor (1972) afirma:
“Un mito no se forma a si mismo. Es formado y reformado por los seres humanos que lo transmiten;
los cuales lo moldean de acuerdo con sus propios presupuestos y en repuesta a su experiencia
particular del mundo. [...] no hay ningin sentido significativo en el que el contenido de la primera
version es mas ‘real’ que la de cualquier versién posterior”. (p.37)

Esto, nos da la certeza de que el mito es, en si, una construccién humana que se puede ir modificando a lo
largo del tiempo, pero no por ello su primera version deja de ser mas verdadera. El mito es interaccional. Es
dificil que surja de la mente de una persona, sino que se va estructurando como una construccién social.

Esta idea de mito como construccion social, encuentra eco en el estructuralismo de Claude Lévi-Strauss, uno
de sus principales exponentes. En sus reflexiones antropoloégicas, encuentra elementos de una variedad de
mitos existentes o doctrinas diferentes que, al colocarlas juntas, dan cuenta de un fenémeno mitico que no es
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la version simple de algiin mito conocido. Lévi-Strauss denomino6 a este proceso el “bricolaje artesanal”, en
donde el hacedor de mitos los construye tomando los restos de eventos como “evidencia fosilizada de la
historia de un individuo o de una sociedad” (citado en Avila Nieto, 2012). De hecho, Cassirer, cuando refiere
al mito politico de tiempos modernos lo describe como un conjunto de “elementos artificiales fabricados por
habiles artesanos” (Tudor, 1972: 52). Lévi-Strauss, por su parte, afirma que, en mitologia, el significado no
radica en el elemento aislado que forma parte de la composiciéon de un mito, sino inicamente en la forma en
que esos elementos se combinan. Le otorga al mito la misma categoria que al lenguaje (Tudor, 1972).

Mora Ledesma (2011), asimismo, afirma que el universo politico se encuentra lleno de intereses practicos,
que empujan a buscar logros, es politica llena de mitos que aparece cuando los hombres necesitan reforzar
sus vinculos con otros hombres. No se puede cuestionar el hecho de que los gobernantes requieren de una
buena aceptacion. Deben mantener su gobierno con consensos y, aunque desde los medios de comunicacion
se pueden generar outputs que produzcan imagenes positivas del gobernante en la mente de los publicos, es
importante que se éste haya creado primero un proyecto general de gobierno a mediano plazo, al que
llamamos el mito de gobierno (Sanchez Galicia, 2013).

Asi llegamos a Riorda & Avilaj (2016), quienes proponen una teoria del mito en funcién de la comunicacién
de gobierno. Afirman que la eficacia del mito como herramienta de comunicacién simbélica, radica en que
acerca a la poblacién hacia el gobierno, ya que nace de la memoria colectiva de cada sociedad. Es decir, el
mito acerca a dos de los tres actores de la comunicacién politica que planteamos al comienzo de este libro: la
opini6on publica y el gobierno.
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El mito de gobierno es el que encarna la dimensién simbélica de la comunicacién politica gubernamental. El
politico utiliza el aspecto simboélico del mito para, de alguna manera, legitimar su autoridad en el ejercicio del
poder, y éste tiene su principal aplicaciéon en el discurso.

Pero el mito no es la campaina de marketing o la publicidad politica ni una tactica de relaciones publicas; es
aquello que retne “todas las acciones de gobierno y comunicacion en torno a unos valores, ideales y al
proyecto politico” (Rincén & Riorda, 2016:15). El mito es encarnado por el héroe, en este caso, el gobernante
o el politico. Solo tiene éxito cuando el proyecto de gobierno es apropiado por la ciudadania, es decir, que lo
hace propio y asf ayuda a generar y mantener el consenso social y la legitimidad de ejercicio del gobierno.

Sostiene Riorda (2006b) que se puede hablar tanto de visién general, proyecto general de gobierno, norte
estratégico, rumbo de gobierno, entre otros, para referirse al mito de gobierno. Sin embargo, este ultimo es
preferible, ya que los incluye a todos. Mas aun, los trasciende, porque representa lo mismo que los conceptos
descriptos anteriormente, solo que incluye la condicién de apropiacién desde la ciudadania.

El mito es estratégico en la comunicacidon de gobierno a largo plazo. Es una herramienta de comunicacién
eficaz debido a su habilidad de permanecer oculto mientras influye en las percepciones de la audiencia. Es
una manera sutil de persuasion, siempre y cuando la comunidad se sienta parte del grupo al que va dirigido
el mensaje (Riorday Avila, 2016). Ya en 1926, Malinowski (citado en Riorda y Avila, 2016) le otorgaba al mito
una funcién social. Este fortalece la tradicién al asignarle a los eventos que se consideran primitivos, mayor
valor y nivel.
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Al respecto de esta funcion social del mito, Tudor (1972), afirma que al asignarle valor a tales eventos el mito

lo hace de una manera especial. El mito narra eventos de una manera dramatica, y es esto, justamente lo que

utiliza como argumento.
“Un mito es siempre una historia, una narracién de eventos de forma dramatica. Tiene un protagonista,
y tiene un guion con un principio, un nudo y un desenlace [...] esto, sin embargo, no significa que los
mitos son producto puro de la fantasia [...] muchos mitos, especialmente los mitos politicos, tratan
acerca de personas que realmente existieron y con eventos que realmente sucedieron. [...] lo que los
hace un mito es, no su contenido, sino su forma dramatica y el hecho de que sirven como argumento
practico” (Tudor, 1972: 137-138).110

Para concluir, sefiala Edelman que se puede definir al mito de gobierno como “la herramienta de la
comunicacion gubernamental que permite crear consensos, en tanto que vincula al ciudadano con el
gobierno y lo hace sentir parte de é1” (citado en Riorda y Avila, 2016).

Por otro lado, sostiene Riorda (2006b), en comunicacién politica el mito es un elemento unificador que
simboliza la direccidn, la voluntad y la justificaciéon de las politicas publicas. El mito politico, entonces, es
parte constitutiva de la comunicacidn politica de un gobernante, y, una vez hecho publico, tomavida y “existe

110 “A myth is always a story, a narrative of events in dramatic form. It has a protagonist, and it has a plot with a beginning, a middle and an end. [...]
this, however, does not mean that myths are product of pure fantasy [...] many myths, and especially political myths, deal with people who really
existed and with events that actually took place. [...] what marks his account as being a myth is, not its content, but its dramatic form and the fact
that it serves as practical argument” (pp. 137-138).

181



Hacer pensar o hacer sofiar. 10 lecciones sobre comunicacién politica

independientemente de sus usuarios eventuales” (Girardet, 1999:51). Los mitos dejan de ser meras
distorsiones de la realidad y pasan a guardar relacién mas o menos directa con el sustrato factico.

Por ello es una herramienta de comunicacién simbdlica, y como tal, debe ser de uso regular y constante en la
construccion de sentido social y politico para que finalmente se constituya en fuente generadora de
consensos. Sin embargo, el campo de la argumentacion relacionado al mito no es ilimitado, este se debe
circunscribir a los ambitos de lo verosimil, lo plausible y lo probable (Riorda, 2006b).

El mito de gobierno es un concepto que debe representar el ejercicio coherente de lo que los lideres politicos
proponen en su discurso como contrato de gestion en la faz electoral, y lo que la ciudadania percibe de ese
contrato una vez que el gobierno se constituye como tal (Riorda, 2006b). Es decir, que debe existir una
correlacion entre el discurso que personifica el mito de gobierno y las politicas publicas que implementa ese
mismo gobierno.

b.3. La construccion del mito de gobierno o mito politico

Como se mencionaba anteriormente, el mito es una narrativa, y como tal se vale de ella para otorgar
significado a un grupo determinado. Pero el éxito narrativo del mismo muchas veces depende de la confianza
que el narrador inspira, de su credibilidad, ya que es quien se encarga de garantizar la verosimilitud de los
hechos y trasladarlos al auditorio (Riorda y Avila, 2016). Es la legitimidad del persuasor.
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Chiara Bottici (citada en Riorda y Avila, 2016), establece tres atributos clave que distinguen el mito politico
de la narrativa comun:

L.

il.

iil.

La narrativa del mito politico provee significado. Se concentra en el significado de un mensaje que
busca encaminar la accion. Mientras que la narrativa comun explica cdmo funciona el mundo

(cosmologia, universo, filosofia).
El mito politico se comparte en un grupo y es reproducido en diferentes niveles. Establece

relaciones.
El mito afecta las condiciones politicas del grupo.

Riorda y Avila (2016), por su parte, identifican cinco principios fundamentales en la narrativa del mito:

I.
il.

iil.

v.

Participantes o actores: suelen ser representados por un héroe, comunidad o concepto.
Desplazamiento: estos actores se desplazan o provienen de distintos lugares, un viaje, un pueblo
de procedencia, el lugar donde se lleva a cabo la accion.

El ideal: es decir, la ideologia inmersa en la narrativa mitica, la cual permite establecer el por qué

el héroe lleva a cabo determinado acto.
Lenguaje dnico: el cual esta codificado y cargado de significado.
Historia que no termina: un continuum que se reinterpreta o resignifica; sucede en el pasado,

vuelve al presente y se proyecta al futuro.

El uso del mito en la politica se da de forma deliberada a pesar de que no se conozca el origen de este. Pero,
para que éste evolucione de manera exitosa se requieren tres pasos: difusion, ritual y sacramentacion.
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El primer paso de difusidn se corresponde con el momento de las campafias de gobierno, en otras palabras,
las campafias electorales. Es justamente en ese periodo electoral en donde tiene lugar el surgimiento del mito
de gobierno. Si bien los especialistas afirman que es muy dificil conocer el origen de este, es durante la
campaia que el mito comienza a tener mayor difusién y a ser conocido para el resto de la poblacion.
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DIFUSION RITUAL

eLos actores buscan ganar eIntervienen los simbolos a
espacio a través de una través de los discursos y la
narrativa que comienza a repeticion de actos

circular. Es el momento de las ceremoniales.
campanas de difusion de un
gobierno, la campafia electoral.

SACRAMENTACION

*El mito ha penetrado de tal
manera que objetarlo implica
poner en duda los mismos
cimientos en los que se
fundamenta la sociedad.

Grafico 8: Pasos en la evolucién del Mito. Fuente: adaptado de Riorda y Avila (2016: pp. 27-51).
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En la etapa del ritual es cuando se desarrollan e intervienen los simbolos a través de los discursos y la
repeticidon de actos ceremoniales que permiten poner en acto al mito y que el ciudadano se sienta parte de
este.

Mientras que, en el ultimo paso, el de sacramentacién!!, es donde el mito se consolida. Este paso es el que
representa el periodo de gestion de gobierno. Donde el mito se hace visible a través de las acciones de
gobierno.

Otro aspecto para destacar del mito politico es que puede estar dirigido tanto a aquellos que se involucran
en actividades politicas, como a los que no (Riorda y Avila, 2016). Esto se debe a que estos tiltimos pueden
encontrar en el mito una forma de apropiarse de conceptos y proyectos politicos de una manera mas sutil.

Como sefialamos, uno de los principios de la narrativa del mito politico son sus participantes o actores, los
cuales casi siempre son representados por héroes, una comunidad o un concepto. Pero, “el héroe constituye
el alma del mito” (Riorda y Avila, 2016: 41). La sociedad necesita héroes como modelos con normas de accién.
El héroe proyecta “las aspiraciones mas elevadas de la comunidad” (May citado en Riorda y Avila, 2016).

111 La Sacramentacion es la accién y efecto de sacramentar. Sacramentar, segtn el diccionario de la RAE, es la administracién de un sacramento.
Aca se utiliza el término sacramentaciéon como analogia de la sacramentacidn religiosa. En la religién catélica, un sacramento es cada uno de los
siete signos sensibles de un efecto interior y espiritual que Dios obra en las almas. Sacramentar es entonces, por ejemplo, en el sacramento de la
eucaristia, convertir el pan en el cuerpo de Jesucristo. Negar la esencia de un sacramento conlleva un acto de excomunién del seno de la Iglesia.
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Desde tiempos inmemoriales el héroe ha ocupado un lugar central en el mito. Riorda y Avila (2016) destacan,
entre otros, a los héroes literarios Prometeo y a Ulises y -ya entre los héroes politicos histéricos-, a Abraham
Lincoln y Martin Luther King en EE.UU., Mahatma Gandhi en la India y en Latinoamérica a Simo6n Bolivar,
Ernesto “Che” Guevara, Juan Domingo Per6n y Eva Duarte. Ellos son ejemplos de héroes politicos miticos,
utilizados, mas alla de sus propias circunstancias historicas, como portadores de valores y conceptos de
aplicacion politica.112

Estos personajes, transportados al mundo mitico, refieren conceptos como revolucién, nacionalismo,
derechos humanos, libertad, justicia social, etc. conceptos que se trasladan a diferentes significantes que
reproducen el mito en diversos fragmentos. La espada del libertador, el lugar de nacimiento del héroe, la frase
emblematica, resultan tener el mismo efecto, como si se narrara nuevamente toda la historia. Alli radica el
poder del mito en el discurso politico, al reiterar un mensaje y convertirlo en estrategia de comunicacién que
perdure mas alla de la gestion de gobierno. El mito en la comunicacién de gobierno constituye “la definiciéon
de la orientacion estratégica” (Elizalde, Fernandez Pedemonte y Riorda, 2006: 61).

Por otro lado, no debe confundirse al mito de gobierno con la propuesta electoral. El mito es breve, no es una
sintesis de las politicas publicas y valores que lo sustentan (Riorda, 2006b), mientras que una propuesta o
plataforma electoral puede ser presentada como un escrito bastante extenso.

112 Véase Shecter, 2005; Rowlandson, 2010; y Malamud, 2010 citados en Riorda y Avila, 2016
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Al referirse al abordaje incremental, Riorda (2006b) plantea que una buena estrategia de comunicacion
gubernamental debe ser capaz de comunicar una parte de la informacion pertinente por medio del abordaje
incremental y otra parte asociada al proyecto general de gobierno o mito. Ya que, no se puede gobernar
utilizando una comunicaciéon gubernamental que priorice solo los temas fundamentales o los marginales, la
estrategia a utilizar debe combinar la utilizacién de ambos temas.

Es por ello por lo que se plantea un modelo que permita, a partir del incrementalismo (como gestion) ir
avanzando en los temas marginales, para, de esta manera ir acumulando poder y consenso en la ciudadania
y, finalmente, alcanzar los temas fundamentales. De esta manera, los temas marginales se presentan a modo
de ensayo y error y se evita poner en juego a todo el gobierno (Riorda, 2006b).

En este contexto de abordaje incremental es que el mito se transforma en la “metapolitica” o el “ntcleo”, es
decir, aquello que permanece, con menor variabilidad (no necesariamente inmutable), y las acciones
incrementales representan las “periferias concéntricas”, que se caracterizan por ser mas dinamicas y
flexibles; constituidas por programas concretos y actos administrativos (Majone, 1997). Entendido de esta
manera, el mito representa la continuidad, pero también el cambio, expresado en las acciones de las politicas
incrementales. Por lo tanto, el mito es la definicidon de la orientacién estratégica, mientras que las acciones
incrementales son las tacticas, es decir, las que alimentan la circulacién diaria que dan sustento a la
representacion de un Estado.

Lo estratégico, en cambio, simboliza la direccion, voluntad y justificacién de las politicas (Dader, 2004: 204-
207). Es importante que exista una interrelacidon entre el mito y las acciones incrementales, de lo contrario,
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el gobernante se puede encontrar con una situacion desfavorable. Es decir, que el ciudadano debe poder ver
plasmada la idea del mito en las acciones politicas incrementales.

Un lider politico, en época electoral -cuando se comienza a gestar el mito- se presenta, por ejemplo, como el
politico que sera capaz de acabar con la inseguridad en la provincia de Buenos Aires. Gracias a este
tratamiento de un tema que es fundamental para la ciudadania, el politico gana las elecciones. Sin embargo,
cuando llega el momento de la gestion de gobierno, el mito nacido en la campafia no encuentra su correlato
en las acciones incrementales y se queda en promesa. Un mito que no se consolida en acciones durante la
gestion, no llega nunca a generar consenso entre la poblacion, el cual es el fin para el que fue creado.

Este modelo de abordaje incremental es también un intento por superar el anclaje de los estudios de
comunicacién politica centrados en los ciclos cortos. Lo que intenta es combinar un abordaje de los ciclos
cortos y largos de manera simultanea (Riorda, 2006b).

Riorda (2006b) retoma la idea de que muchos politicos han pasado a “vivir en campafia permanente”. Es
decir, que han aceptado el ciclo largo de la politica, pero la mayor parte de las herramientas y la investigacién
en comunicacion politica siguen ligados a los ciclos cortos. Es por este motivo que se proponen planes y
estrategias en procesos de mas larga duracion, como la construcciéon de mitos estables.

El concepto de campafia permanente no es nuevo. Surge a mediados de la década de 1970. Cuenta Antoni
Gutiérrez-Rubi (2014) que fue el consultor y analista de opinién publica norteamericano Patrick Caddell
(1950-2019) quién acui6 este término cuando trataba de explicar al presidente Jimmy Carter la importancia
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de que un gobierno estuviera en campafa continua si queria conservar el apoyo popular. Algunos aflos mas
tarde, en 1982, el periodista y consultor politico Sidney Blumenthal redefinia esta idea y public6 el libro La
campaia permanente!13. En este libro describié la campafa permanente como el “fenémeno en el que
gobernar se vuelve una campafa perpetua”.

Si bien es un concepto muy interesante, en sus primeros afios, no tuvo gran repercusion. Fue a partir de los
afios noventa, sefiala Gutiérrez-Rubi (2014), cuando Bill Clinton decidié conservar su equipo de campafia y
“rodearse de un considerable nimero de asesores —el mismo Blumenthal se sumé a su equipo en 1997 —,
cuando comenz6 a hablarse de la campafia permanente. Un comité de expertos en estrategia y demoscopia
asesoraba a Clinton hasta en las decisiones que parecian mas banales... como sus vacaciones”.

Asimismo, Dick Morris, uno de los grandes consultores politicos norteamericanos, explicaba la necesidad de
la campafia permanente: «Un politico no solo necesita apoyo publico para ganar las elecciones, lo necesita
para gobernar. Quien no calcula cémo mantener su apoyo todos los dias y sobre cada tema, casi
inevitablemente caerad» (citado en Gutiérrez-Rubi, 2014). Y esto coincide con los que venimos sefalando en
desde el comienzo del libro, que la comunicacién gubernamental no puede ser meramente informativa, sino
que también debe contener elementos persuasivos. Entonces, concluye Gutiérrez Rubi, la campana
permanente “se entiende como la forma que tienen las administraciones de comunicar sus decisiones,

113 Nos referimos a Blumenthal, S. (1982). The permanent campaign.
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acciones y promesas en el periodo entre elecciones. Es la gestién de la comunicacién vinculada a la gestion
politica”

b.4. Mito y retérica

Como ya sefialamos, otra de las cualidades del mito es la dramatica forma en la que se cuenta. Lo que se puede
evidenciar en cada discurso politico y cada mensaje dirigidos a la sociedad, los cuales estan cargados, las mas
de las veces, de emotividad y efervescencia (Avila y Riorda, 2016). Estamos en tiempos donde el melodrama
delo real, las historias cercanas al votante son los relatos que triunfan en el saturado ecosistema informativo.

Este rasgo da cuenta del uso recurrente que se hace del mito en la retérica politica. Ya que ésta tltima es la
mas utilizada ala hora de trasmitir un mito, no solo en el nivel de la oratoria o el discurso textual, sino también
en las herramientas audiovisuales y las redes sociales digitales empleadas en la comunicacién persuasiva
contemporanea.

Para comprender mejor la relacion entre el mito politico y la retdrica es conveniente definir qué entendemos
por retdrica politica. Siguiendo a Aristdteles, podemos afirmar que:
“La retorica es la facultad de considerar, en cada caso, lo que cabe para persuadir. Pues esto no es la
obra de ningun otro arte, ya que cada una de las demas es de ensefianza y de persuasion sobre su
objeto, como la medicina acerca de las cosas sanas y las enfermizas, y la geometria sobre las
propiedades de las magnitudes, y la aritmética sobre el nimero, y de modo semejante las demaés artes
y ciencias; mas la Retorica sobre cualquier cosa dada, por asi decirlo, parece que es capaz de
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considerar los medios persuasivos, y por eso decimos que no tiene su artificio acerca de ningtin género
especifico” (Retdrica: 1355b - 1356a).

Siguiendo la misma linea de pensamiento, Lopez Eire y Guervos (2000) afirman que la retérica politica
comenzd como arte de la elocuencia que el orador debia poseer ante asambleas ciudadanas. La comunicacién
que ese estilo de retdrica intentaba establecer era una comunicacidn politica fundamentalmente oral, ya que
buscaba al oyente-ciudadano como receptor de la palabra hablada.

Podemos afirmar que la retérica es un conjunto de reglas que rigen toda composiciéon o discurso que se
propone influir en la opinidn publica. La retérica expresada fonoldgicamente es oratoria; es la teoria y la
practica de la elocuencia (Monasterio, 2010: 33).

La elocuencia es aquella facultad de expresarse de modo eficaz con el objeto de deleitar, conmover y
persuadir. La elocuencia es la trascendencia de la personalidad; es la eficacia de las palabras, gestos o
actitudes en la oratoria. Al persuadir al auditorio, se influye mas sobre la voluntad que sobre el pensamiento.
Si un orador cree en algo firmemente, y lo expresa con la necesaria convicciéon y conciencia de su rol,
conseguira seguramente seguidores de la causa. La persuasion es un fendmeno psicolégico, actividad
continuamente consciente, que en esencia consiste en inducir valores y comportamientos sobre la voluntad
y la conducta de quien escucha.

La persuasion, en relacion al mito, es una herramienta adecuada para instalar los argumentos que den cuenta
del mito de gobierno. Pero, a la vez se deben crear politicas de acceso a la informacion (Riorda, 2006b). El
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lider politico no solo debe aspirar a persuadir al auditorio para generar consenso, sino que debe mantenerlo
informado acerca de las acciones politicas que realiza para dicho propésito.

Esta comunicacién permanente del mito de gobierno debe estar orientada a la conversaciéon permanente,

sostiene Gutiérrez Rubi (2014).Y ala construccién del mito como relato integrador que dé sentido, enmarque

y proporcione interpretacion. Asi, Gutiérrez Rubi sefiala que:
“el relato politico debe permitir una interpretacion serena sobre las causas, una reflexion profunda
sobre los porqués y una pedagogia inclusiva e integradora sobre las respuestas. Hay que volver a hacer
pensar a la ciudadania sobre de dénde venimos, dénde estamos y hacia donde vamos. Y qué podemos
hacer, con quién y como para cambiar el curso inexorable de los acontecimientos. También debe
contribuir a dar una visién moral y ética del compromiso individual, de cada uno de nosotros, en el
horizonte colectivo. El relato politico debe emplazar a los ciudadanos a pensar y a comprometerse”

En la construccién y transmisién del mito politico es comtn el uso de figuras retoricas tales como la metafora,
la sinécdoque y la metonimia. La metafora, por ejemplo, es util por su poder expansivo y porque permite
“hablar de cuestiones delicadas al tiempo que se obtiene cierta inmunidad comunicativa (Elizalde, Fernandez
Pedemonte y Riorda, 2006).

Recapitulando lo desarrollado hasta aqui, el mito de gobierno es la forma adecuada de gestionar la

comunicacién gubernamental una vez finalizado el periodo electoral. Este mito, que comienza a elaborarse
en dicho periodo, debe consolidarse durante la gestidn y debe ser capaz de funcionar como una herramienta
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de comunicacion simbdlica que otorga sentido social y politico. Deciamos que para que el mito sea eficaz y
genere consenso, la ciudadania debe apropiarse del mismo y hacerlo propio.

Sostiene Cassirer (1963) que el mito politico es un conjunto de elementos fabricados por artesanos. Por lo
tanto, como construccién humana puede ir modificAndose, pero no por eso deja de ser verdadero desde su
primer esbozo.

Un lider politico para gobernar requiere de aceptacion, legitimidad de ejercicio, y para ello debe crear un
proyecto general de gobierno o mito que lo acerque a la poblacién. El mito retine todas las acciones de
gobierno y su comunicacion en torno a una serie de valores e ideales, los cuales son encarnados por el lider
politico. De esta manera el gobernante puede aprovechar el aspecto simbdlico del mito para legitimar su
autoridad.

Como senala Gutiérrez-Rubi (2014), “la politica es pedagogia”. Es obvio que las reformas o las iniciativas
politicas de los gobiernos no se pueden hacer sin la comprensidn, el esfuerzo y el consenso social. “Una buena
comunicacién politica hace posible la accién politica. Sin pedagogia, no hay reformas”, sostiene Gutiérrez-
Rubi. En este sentido, la comunicacién no es opcional cuando se gobierna, ni puede ser sustituida,
simplemente, por propaganda persuasiva. La comunicacién del mito de gobierno, entendido como
conversacion y pedagogia, es necesario e imprescindible para conseguir la tan mentada legitimidad social.
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Leccion 9. Mitologias de gobierno en Sudamérica (por Mariela Marticorena y Federico Rey Lennon)

En esta leccion realizamos un recorrido analitico de algunos gobiernos sudamericanos que ejemplifican el
mito de gobierno como proyecto de gestion. Nuestro objetivo es que el lector pueda comprender mejor el
concepto de mito de gobierno en su puesta en practica.

Algunos de los casos expuestos han tenido un gran éxito al consolidar el mito entre la poblacién, y otros no
tanto. Para la descripcion de cada una de las mitologias nacionales nos hemos basado en diferentes autores,
los cuales se mencionan al comienzo de cada descripcion. Todos ellos coinciden en que “la comunicacién es
mas un asunto de narrativas y ciudadanias que de propaganda o informacién o medios” (Rincén y Riorda,
2016: 14).

Un clasico ejemplo de mito de gobierno que ya sefialamos es el de Juan D. Perén y la construccion del
Justicialismo. Ese mito, encarnado en su mujer, Eva Duarte, forma parte inherente del discurso politico
argentino. Bolivar es el emblema de la Venezuela de Chavez y su discurso permanentemente hacia referencia
al grito de guerra: “Alerta que camina la espada de Bolivar por América Latina”. En este caso el General Bolivar
representaba, ademas de la libertad, la unién de los paises sudamericanos, y el antiimperialismo (Malamud
citado en Riorda y Avila, 2016).

En el caso de Ecuador, sobresale el uso de Eloy Alfaro como mito de la revolucion. Las espadas del general,
Montecristi -su pueblo natal-, la locomotora, entre otros, son elementos utilizados por el gobierno
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ecuatoriano como recursos para darle continuidad a su estrategia de comunicacién politica (Riorda y Avila,
2016).

Los anteriores son breves ejemplos de mitos de gobierno latinoamericanos, a continuaciéon, se abordan
distintas mitologias nacionales con mayor profundidad. El criterio de seleccién utilizado para ejemplificar las
mitologias latinoamericanas ha sido el de tomar algunos de los paises que integran el Mercosur.

C.1. Comunicacion gubernamental en los gobiernos Kirchneristas

Si hay un proyecto exitoso en cuanto a la conservacion del poder es el Kirchnerismo que goberné la Argentina
durante 12 afos seguidos, entre 2003 y 2015, y luego entre 2019-2023. Al gobierno de Néstor Kirchner
(2003-2007) le sucedieron dos mandatos de su esposa, Cristina Fernandez (2007-2011y 2011-2015) y luego
entre 2019 y 2023 el gobierno de Alberto Fernandez.

La comunicacion del kirchnerismo ha sido rotulada como “relato”, expresiéon que en general posee una
connotacién negativa entre sus criticos, ya que pertenece al orden de la ficcion y manipulacién. Sin embargo,
se puede realizar una distincion entre relato y mito de gobierno. La categoria de relato esta presente hace
tiempo en las ciencias sociales, pero se convierte en un elemento central en la comunicacién politica con la
difusion de las técnicas del storytelling'1* en disciplinas como el periodismo, las relaciones publicas y la
publicidad.

114 Sefiala Kent (2015) que lo que hoy denominamos storytelling se remonta a decenas de miles de afios y tiene sus raices en las antiguas
tradiciones orales y en la filosofia griega y romana donde el conocimiento cultural, los mitos, las supersticiones, la religién y las creencias
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Ya sefnialamos en los apartados anteriores que el mito es el proyecto de gobierno, la “visién e impulso
estratégico”, el cual se inicia en la campafa electoral para mas tarde tomar la forma de esléganes, titulares,
afiches, y demas piezas de comunicacidn. Ya aqui hay una delimitacion de aliados y enemigos, de continuidad
y cambio respecto del pasado politico inmediato.

El relato o storytelling es la herramienta comunicacional que hace crecer este ntcleo del mensaje, esta fuerte
orientacion inicial. Es misién del relato mantener en el tiempo al mito, expandirlo en busca de mas
adherentes, recrearlo frente a cada crisis o conflicto. El relato es el rito del mito: su actualizacidn, para la
que se requiere una sistematica puesta en escena de la narracién -organizacién de acontecimientos
mediaticos, movilizaciones masivas, uso de los medios publicos o de la cadena de radiodifusién nacional, etc.-
(Fernandez Pedemonte, 2016:96).

cosmologicas se compartian y transmitian a través de discursos, anécdotas e historias. La evoluciéon humana nos ha adaptado para responder a
narrativas desde una temprana edad, condicionada a través de las historias para nifios, las ceremonias religiosas, los mitos locales (chismes,
historias familiares, etc.) y ceremonias y rituales de iniciacidn como bautismos, confirmaciones, bodas y ritos funerarios. Asimismo, “las historias
informan sobre casi todos los aspectos de la vida cultural, desde la ideologia politica y la identificacién de partido, hasta las percepciones
interpersonales de colegas y amigos. Las historias le dan forma a la manera en que las personas perciben diversos eventos y le dan sentido al
mundo” (Weick, citado en Kent, 2015).
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Volvamos ahora al mito del kirchnerismo. Su origen esta enlazado con la crisis institucional del afio 2001,
donde, luego del gobierno provisional de Duhalde, un casi desconocido, Néstor Kirchner 115> gana las
elecciones y asume la presidencia de la Nacion en el periodo de 2003 a 2007.

El nuevo gobierno tomo el poder en medio de una emergencia social, con cuestionamientos hacia la dirigencia
politica y una protesta social cada vez mas amplia. El nuevo modelo econémico y politico comenz6 con
grandes debilidades, con un escaso respaldo electoral y un endeble sistema de alianzas. El kirchnerismo
inicial asume el mando del pais con escaso respaldo ciudadano verificado en las elecciones. Recordemos que
estas elecciones de 2003 terminan siendo una interna entre dos candidatos que provenian del peronismo, el
ya mencionado Néstor Kirchner y el expresidente Carlos Saul Menen, quién termina renunciando al ballotage
dejando a Néstor Kirchner aduefiarse del poder con un escaso 22,25% de los votos116,

115 Néstor Carlos Kirchner naci6 el 25 de febrero de 1950 en Rio Gallegos, Santa Cruz. Abogado por la Universidad Nacional de La Plata, desde
muy joven milité en el Movimiento Justicialista. En 1987 fue electo Intendente de la ciudad de Rio Gallegos (capital de Santa Cruz) para el periodo
1987-1991. En 1991 asumié la Gobernacién de la Provincia, y fue reelecto dos periodos mas. En mayo de 2003, la Asamblea Legislativa recibié la
renuncia de Carlos Saul Menem en la segunda vuelta (ballotage) a los comicios presidenciales, quedando allanado el camino para que Néstor
Kirchner sea proclamado presidente de Argentina el dia 25 de los votos, cargo que desempefié desde el 25 de mayo de 2003 hasta el 10 de
diciembre de 2007, cuando fue sucedido en la Presidencia de la Nacidn por su esposa, Cristina Fernandez. Fallecié el 27 de octubre de 2010 en El
Calafate, Santa Cruz.

116 Es el menor caudal de sufragios alcanzado por un presidente electo en la historia del pais. Recordemos el resultado de las elecciones
presidenciales del afio 2003:

a -0
Candidato a presidente Candidato a vicepresidente 12 vuelta - %

Carlos Menem Juan Carlos Romero 2
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El recuerdo de “la crisis de 2001” es continuo en el discurso del presidente Kirchner, quien estaba obligado a
construir su poder desde el gobierno y contener la movilizacion social.

Para el afio 2010 ya gobernaba su esposa, Cristina Fernandez!!7, quien desde la campana electoral presenta
su gobierno como una continuacién de la gesta iniciada por Néstor Kirchner. Sin embargo, la sorpresiva

Néstor Kirchner Daniel Scioli 22,25

Ricardo Lopez Murphy Ricardo Gémez Diez LT

117 Cristina Ferndndez de Kirchner nacié el 19 de febrero de 1953 en Tolosa, partido de La Plata, provincia de Buenos Aires. Abogada por la
Universidad Nacional de La Plata (UNLP). En esa universidad conoce a Néstor Kirchner, un compafiero de estudios tres afios mayor que ella.
Contrajeron matrimonio civil en La Plata el 8 de mayo de 1975 y tuvieron dos hijos Maximo, en 1977 y Florencia en 1990. Tanto Néstor como
Cristina militaron en la Juventud Peronista, pero como se oponian a la lucha armada se alejaron del movimiento. Se radicaron en Rio Gallegos,
capital de Santa Cruz donde monté un estudio juridico. Legisladora de larga trayectoria. En 1985 Cristina recibi6 el cargo partidario de congresal
provincial y obtuvo una plaza en la funcién publica santacrucefia a instancias del Gobierno provincial. En 1995 Cristina Fernandez da el salto
al Senado Nacional representando a Santa Cruz. En 1997 ingresa a la CAmara de Diputados y en 2001 es otra vez electa senadora, siempre por la
misma provincia. Al asumir la Presidencia de la Republica su marido el 25 de mayo de 2003 es ademds primera dama, lo que pasa a darle gran
trascendencia a su participacién politica. En las elecciones legislativas del 2005 fue elegida una vez mas senadora, pero por la provincia de Buenos
Aires, representando al Frente para la Victoria, una escision del Partido Justicialista. El 28 de octubre de 2007 Cristina result6
electa presidenta por el Partido Frente para la Victoria convirtiéndose en la segunda mujer en acceder al cargo en la Argentina, pero siendo la
primera electa directamente por el pueblo (Maria Estela Martinez de Perén habia sido electa como vicepresidente y ocup6 la presidencia luego
de la muerte de Juan Domingo Perén en 1974). Su esposo, Néstor Kirchner, fallecié de un paro cardiorrespiratorio en octubre del 2010. Un afio
después, la presidenta logro, el 23 de octubre de 2011, la reeleccién con més del 50% de los votos y de una manera contundente. En las elecciones
de 2015, que su partido perdié frente a Mauricio Macri, ella se convirtié una vez mas en Senadora nacional por la provincia de Buenos Aires con
mandato 2017-2023 a través del frente Unidad Ciudadana.
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muerte de Néstor conferira al discurso de Cristina de componentes fuertemente emocionales y simbdlicos
que la consagran como heroina en la nueva narrativa. Desde algin punto mas simbdlico, la Cristina inicial es
también una heroina débil, como lo fuera su esposo. En el conflicto con las entidades del campo, por ejemplo,
se presenta a si misma como blanco del ataque de intereses poderosos. Una temdtica que se repite en todos
los discursos de la presidente es el de la inferioridad de condiciones en que la coloca su condiciéon de mujer:
“Escuché también invocaciones, por no decir insultos, a mi condicién de mujer” (Pedemonte, 2016: 100).

El recurso de la designacion de un enemigo gestado por los gobiernos kirchneristas atraviesa todo su relato,
y es una fuente de inspiracion de su relato. Y asi, en esa construcciéon del enemigo, el gobierno popular se vera
amenazado al comienzo por el Fondo Monetario Internacional (FMI), un enemigo externo al estilo tradicional
del peronismo (patria vs. colonia). A este enemigo Néstor lo termina “venciendo” pagando la deuda de mas
de 9.000 millones de délares. Luego vendran las corporaciones, los grupos sociales caracterizados bajo el
ambiguo titulo de “oligarquia”, ya usado por Perén en su primer mandato (1946-1952). La oligarquia
funcionaba como un significante vacio, al decir de Laclaul!8, que iba desde los productores agropecuarios
hasta los grandes empresarios, el Grupo multimedios Clarin y, al final del gobierno de Cristina Fernandez, los
denominados Fondos Buitres que reclamaban el pago de deuda de argentina y el Juez norteamericano Griesa
titular del juzgado donde se gestiond la demanda. Todos ellos son blancos del discurso kirchnerista, que tiene

118 Ernesto Laclau (1935-2014) desarrollé el concepto de significante vacio. Los significantes vacios son elementos particulares (“palabras o
imagenes”, “términos privilegiados”) que refieren a la cadena equivalencial como un todo. De esta manera son significantes sin significado que,
inscritos en determinados momentos de cambio politico y de construccién de identidad popular, juegan un importante papel en la configuracion
de una nueva hegemonia politica (2005). Por ejemplo, "Pueblo” fue un significante vacio en la transicién democratica espafiola o el término “Casta

politica” utilizado por los libertarios en la Argentina reciente.

200



Federico Rey Lennon

fuerza de denuncia, amenaza y descalificacion social. Son enemigos del Modelo (que favorece al pueblo), son
los que en cooperaciéon con los medios tratan de desarticular el relato kirchnerista.

Asimismo, durante el gobierno de Cristina, los medios de comunicacion criticos al gobierno pasan a ser el
primer enemigo. El modo en que cuentan los temas (como la inseguridad por ejemplo y las primeras
denuncias de corrupcién) pasa a ser mas importante y relevante que el tema en si mismo. Por otro lado, el
kirchnerismo ha agregado al discurso politico a los sectores populares y de izquierda, para neutralizar a
posibles opositores a sus politicas.

Sostiene Fernandez Pedemonte (2016) que una de las caracteristicas mas destacadas del relato kirchnerista
es la eficacia que tuvo hasta el final. En parte, gracias al liderazgo autoritario e inasequible a la critica que
ejercieron sus mandatarios, y, por otro lado, al monopolio de la enunciacién que supieron construir. La
comunicacién ha sido una prioridad en los tres primeros periodos de gobierno (no tanto en el dltimo periodo
mas desdibujado por la crisis de la pandemia del COVID 19). La comunicacién de gobierno kirchnerista
persigue mantenerse en el poder para darle continuidad al modelo y, por ende, al relato ya que ha demostrado
ser eficaz.

Se puede resumir el mito de gobierno kirchnerista como el gobierno popular que se ve amenazado por las
grandes corporaciones y la oligarquia dominante. El kirchnerismo pasa a la historia como un discurso: la
enunciaciéon que durante mas de una década ha establecido la agenda, los enemigos, los destinatarios y las
victimas, los limites de lo decible y los requisitos para poder decirlo. En este sentido, Carlos Pagni (2016)
advertia desde su columna en el diario La Nacién, que la propension del gobierno kirchnerista “a obtener
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resultados a través de un conflicto permanente entre ‘ellos’ y ‘nosotros’ fue viable porque ese ‘nosotros’ era
autosuficiente” -durante doce afios un ejecutivo fuerte y concentrador de las decisiones cont6, ademas, con
mayoria legislativa en ambas camaras y un poder judicial sumiso-.”

Ferndndez Pedemonte (2016: 107-108). sefiala a su vez que “es mucho lo que la comunicacién
gubernamental del kirchnerismo nos puede ensefiar sobre el valor de la construccidn de un relato poderoso
para la ejecucién de un plan de gobierno eficaz”.

El kirchnerismo trabajé de manera poderosa surelato y éste le permitié reconstruir una legitimidad de origen
y establecer una fuerte legitimidad de ejercicio, a pesar de haber asumido con una clara debilidad. Es decir
que el relato kirchnerista tiene que ver con la construccion simbdlica y de sentido de su espacio politico, de
contarle al pueblo cudl es su sentido histérico, de donde viene, que vino a hacer y qué lugar va a ocupar en la
historia. También hace alusién a quienes van a ser sus referentes y con qué etapas de la historia argentina va
a relacionarse de manera simbodlica. Por eso su obsesion por aduefiarse simbdlicamente de la historia
reciente, en especial de los afos setenta y ochenta. No solo estructuré un relato que explicaba qué vino a
hacer sino que generd en el imaginario colectivo un anclaje histérico (la generacién que quiso modificar el
pais en los afos 70’s y que fue victima de la dictadura militar). Este tipo de comunicacién esta fuertemente
relacionada con objetivos a largo plazo.

Por otro lado, la fuerza de este relato puede verse en la adhesidn que logré, incluso en momentos criticos. Por

ejemplo, el ultimo periodo de gobierno de Cristina Fernandez tuvo serios problemas de gestién, una
economia con indicadores en baja e inflacionaria y graves denuncias de hechos de corrupcidn pero, sin
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embargo, alin conservaba un 30% de adhesidn. Esto se explica, en parte, por el hecho de que la poblacién que
adhiere al kirchnerismo, lo hace mas a valores que el kirchnerismo representa, que a los resultados de la
gestién (la cual es circunstancial). En palabras de Riorda y Avila (2016:42) “el poder del mito radica en
reiterar el mensaje y convertirlo en estrategia de comunicacién que perdure mas alld de la gestiéon de
gobierno”.

Mosto (2016) afirma que el kirchnerismo trabajé de manera adecuada y eficiente el tema de la legitimidad y
los objetivos comunicacionales vinculados a ella. Existid, como sefialamos, un sentido histérico y cultural del
espacio politico que se preocupé en transmitir. Ese lugar histérico en donde el kirchnerismo anclé parte de
su relato esta fuertemente vinculado, como deciamos, con la izquierda peronista de los afos 70s. Trabajaron,
asimismo, la figura de Eva Per6n (sobre todo en los dos periodos de Cristina Fernandez por la connotacién
de género entre ambas) y a la de juventud peronista que sufrié la persecucién de la Dictadura militar a partir
de 1976. Por eso iniciaron una fuerte colaboracién con las Madres y Abuelas de Plaza de Mayo vinculo que
les dio legitimidad y verosimilitud al relato. Crearon, incluso, un instituto de revisién historica, la Secretaria
de Coordinacion Estratégica para el Pensamiento Nacional. Este relato le dio anclaje en la historia nacional y
permiti6 que esa fuerza politica perdurara aun con los muchos errores de gestién y cuestionamientos éticos,
y retornara al poder en 2019.

Se puede decir entonces, coincidiendo con Mosto y Ferndndez Pedemonte, que el gobierno kirchnerista supo

trabajar su mito de gobierno desde el primer momento, el electoral, para luego alcanzar su legitimidad y una
adhesidn que le permiti6 gobernar el pais durante 12 afios seguidos.
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C.2. Evo Morales y la narrativa indigena. La comunicacién del proceso de cambio

En el afio 2005, un hijo de campesinos de la etnia aimara, Juan Evo Morales Aymal1°, obtuvo la presidencia
de Bolivia y desde entonces sus indices de aprobacidon gubernamental han superado casi siempre el 50%. El
“proceso de cambio” de Evo Morales se ha convertido en objeto de estudio de la comunicacién
gubernamental, la ciencia politica y la sociologia. La construccién, asi también como el mantenimiento de la
narrativa gubernamental, del mito de gobierno, del llamado “proceso de cambio dirigido por un indigena” se
ha sostenido durante diez afios.

119 Juan Evo Morales Ayma, nacid el 26 de octubre de 1959 en el departamento de Oruro en el seno de una familia campesina perteneciente a la
etnia aimara. De los siete hijos de Dionisio Morales Choque y Maria Ayma, solo él y sus hermanos, Esther y Hugo, superaron la infancia. De nifio y
adolescente trabajé arreando llamas, trasquilando ovejas, como campesino. Con la relocalizacién de mineros y la firma del Decreto 21060 en la
década de 1980, Morales y su familia migraron al Chapare, en el trépico de Cochabamba. Allj, se inici6 como dirigente en 1981 siendo secretario
de deportes de un sindicato agrario cochabambino; en 1985 fue secretario general de una central campesina.

Fue elegido presidente del Consejo Andino de Productores de Coca en 1993, y en 1994 lider de la Confederacién de Productores de Coca del
trépico cochabambino, Morales se transformo6 en el vocero de los derechos de los productores de coca. En 1997, afio en que el exdictador Hugo
Banzer retornaba a la presidencia, particip6 en las elecciones como candidato de Izquierda Unida (IU) y fue elegido diputado nacional. Morales
formo en 1999 el MAS (Movimiento Al Socialismo), lideré marchas de los cocaleros a la ciudad de La Paz, y organiz6 tres bloqueos campesinos en
el Chapare. A inicios de 2002, por unos enfrentamientos entre militares y cocaleros en la provincia Sacaba (en Cochabamba) el Congreso lo acusa
de incitacién a la violencia y lo desaforé.

Luego de un intento fallido en 2002, el 18 de diciembre de 2005, resulté ganador por mayoria absoluta de las elecciones generales. Asi, Evo
Morales se convirtié en el 652 presidente de Bolivia, y el primero de etnia indigena. El 25 de enero de 2009, el referéndum para ratificar la
nueva Constitucion tuvo una participacion del 90,26%. La nueva Carta Magna fue ratificada por 2.064.397 votos, correspondientes al 61,43% del
total. El 6 de diciembre del 2009 se celebraron elecciones presidenciales y Evo Morales logré su reeleccién. El1 9 de octubre de 2014 volvi6 a ganar
holgadamente las elecciones presidenciales para un tercer mandato, dimite por una crisis politica el 10 de noviembre de 2019. Es el presidente
que mas tiempo permaneci6 en el poder en Bolivia.
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Algunos de los argumentos del mito han sido la descalificacion de sus adversarios politicos (sus “enemigos”)
como racistas y proimperialistas hasta la revitalizacion del sentimiento nacional sobre la pérdida de la salida
al mar. Evo es quien mantiene el monopolio de este discurso ya que, es quien representa a la Bolivia negada
y excluida bajo la l6gica colonial. Evo es el héroe que representa en su propia historia de vida a la mayoria
indigena sin acceso a las condiciones basicas de existencia, marginada y discriminada por los rasgos
fenotipicos, la lengua y la cultura en general.

Tradicionalmente, en Bolivia el poder estuvo bajo el mando de elites de clase alta y media alta durante gran
parte de su historia. Muchos de ellos, claro est4, poseian rasgos europeos, por lo que laidea de un presidente
de origen campesino e indigena parecia algo imposible. Por lo tanto, lo que sucedi6é en diciembre de 2005
signific6 un cambio impensado en la vida de Bolivia y plausible de una interpretacién mitolégica.

La apelacion indigena de Evo Morales (desde 2005 hasta al menos 2011), momento en que se produce la
intervencion policial de la marcha por el TIPNIS 7 (Territorio Indigena y Parque Nacional Isiboro Securé), fue
el nucleo discursivo del mito politico estructurado tras la victoria conseguida sobre las tradicionales elites
politicas de origen europeo en el pais. Evo se ubica asi como la figura mitica predestinada a luchar contra
el imperialismo y la estructura tradicional colonial.

Morales apuesta a los medios y a su naturalidad al hablar para explicar las cosas, de manera sencilla y directa.

Sus constantes viajes por el pais, su presencia en comunidades y pueblos y la permanente transmision de sus
intervenciones construyen esa percepcion de cercania con el pueblo. Evo, al igual que en su momento Cristina
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Ferndndez en la Argentina, son quienes poseen el monopolio enunciativo, al que acompafan con
retransmisiones en vivo por radio y televisidn.

El mito de Evo representa la emancipacion de los menos favorecidos, por su origen, su historia de vida, esos
elementos biograficos tan presentes en su relato heroico. El es un héroe clasico que se opone a todas las
adversidades. Este mito, por otra parte, ha sido estable pese a la crisis del TIPNIS!20]a cual le ha restado
alguna fuerza respecto de la comunidad indigena y su representatividad.

La apelacion de Evo Morales se ha extendido ahora por toda la América Latina, a los pueblos de diversas
etnias sometidos al viejo orden colonialista. Su mito de gobierno, articulado sobre los pueblos indigenas u
originarios, no esta en cuestion y manifiestamente lo ha trascendido a pesar de la crisis de 2019 que le obligd
a dimitir.

C.3. Lula y la reinvencion de la Nacion

120 E] Territorio Indigena y Parque Nacional Isiboro-Securé (TIPNIS) es un area protegida en Bolivia, creado como Parque Nacional en 1965 y
declarado Territorio Indigena en 1990 gracias a las luchas reivindicativas de los pueblos de la regién. Posee aproximadamente 1.236.296 ha y se
encuentra ubicado en una zona de alta diversidad biolégica emplazada en la faja subandina, y es una de las regiones con mayor biodiversidad del
mundo. La marcha por el Tipnis fue un acontecimiento protagonizado por las comunidades indigenas de shimanes, yurakarés y mojefio-
trinitarios. Se inici6 ya con la VIII Marcha (agosto-octubre 2011) y tuvo como eje central la defensa del derecho colectivo de los pueblos que
habitan el TIPNIS a la consulta sobre su territorio cuando, por diversos medios, se supo que el gobierno boliviano de Evo Morales habia hecho
acuerdos con el gobierno brasilefio y se habian firmado contratos con la constructora brasilefia OAS para la construccién de los 303 kilémetros
de carretera entre Villa Turani (Cochabamba) y San Ignacio de Moxos (Beni), que atravesaria el corazén del TIPNIS. Fuente: Fernandez, Benito.
La Marcha del TIPNIS: Nuevos Horizontes para la Educacion Popular. Recuperado de http://www.praxisenamericalatina.org/1-13/lamarcha.html.
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Luis Inacio Lula da Silval?! antes de llegar a la presidencia de Brasil era reconocido como uno de los grandes
interlocutores sindicales de 1a década de 1980. En el contexto de las peleas politicas e ideolégicas por las que
atravesaba el pais, y donde se identificaban nuevos lideres que provenian de las clases medias bajas, del
pueblo obrero sindicalizado, Lula gano visibilidad como presidente del sindicato de metalurgicos.

Lula ya se estaba posicionando como lider y “una de las caracteristicas constructivas de un mito radica en la
posibilidad de posicionar al individuo en una situacién de liderazgo [...]” (Macedo, 2016:146). El origen
sindicalista del presidente crea la sensacién de representatividad por parte de las personas mas pobres,
fortaleciendo de esta manera su imagen dentro de la clase trabajadora.

Veamos algunos datos de su biografia que seran centrales a la hora de mistificarlo. Luiz Indcio, al que sus
familiares apodaban Lula, se especializé como tornero mecanico en 1963. Trabajé en varias empresas
metalurgicas y perdié el dedo mefiique de la mano izquierda en un accidente laboral en 1964, el afio en que
se instauro la dictadura militar. En 1966 fue contratado por la gigantesca metalirgica Industrias Villares, de
Sao Bernardo do Campo, donde se inici6 en el sindicalismo de la mano de su hermano José (Frei Chico),
militante comunista, detenido y torturado por los militares. En 1972 fue elegido secretario del sindicato
metaldrgico local, que pasé a presidir tres afios mas tarde, y se convirti6 en lider de 90.000 obreros de la zona

121 Luiz Inacio da Silva nacié en Garanhuns, estado de Pernambuco, el 27 de octubre de 1945, séptimo de los ocho hijos -cinco varones y tres
mujeres- de un matrimonio de campesinos analfabetos. Lula llegé a la presidencia del Brasil entre 2003 y 2010. Al frente del pais promovi6 un
programa que tenia como prioridad erradicar la pobreza con politicas sociales y liquidar la deuda con el Fondo Monetario internacional (FMI).
Pese a los escandalos de corrupcion en los que se vio envuelto durante su primer mandato, Lula da Silva volvié a imponerse en las presidenciales
de 2006 y luego de haber sido enjuiciado por corrupcién y cumplido su condena en prision obtuvo un tercer mandato presidencial en el afio 2023
lo que habla a las claras de la permanencia de su mito de gobierno.
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industrial mas importante del pais. Lula fue, asimismo, el principal promotor de las grandes huelgas y
manifestaciones que debilitaron el poder de la dictadura y aceleraron su caida.

El origen mitico de Lula nace con el Partido de los Trabajadores (PT) que el fundé en 1980 en San Pablo. De
orientacion socialista, el PT cont6 desde su origen con apoyo sindical y de varios intelectuales, sacerdotes
catolicos y profesores universitarios. En abril del mismo afio, Lula encabez6 una huelga de 41 dias, duramente
reprimida, en la que participaron cerca de 300.000 trabajadores paulistas y que le valié un mes de arresto.
Acusado de desérdenes publicos, una corte marcial lo condend a tres afios y seis meses de carcel, pero la
sentencia fue anulada en apelacion.

La gente que se acercaba a su partido se sentia identificada ideolégicamente, y veian el compromiso social
que éste encarnaba. Lula era considerado como la Unica posibilidad para el desarrollo de politicas publicas
sociales y de una mejor condicién de vida para los obreros brasilefios. Por lo que, la imagen mitica de Lula se
fortaleci6 a la par del desarrollo industrial de Brasil durante las décadas de 1980 y 1990.

Lula poseia una historia de vida digna de mistificar: de origen pobre, proveniente del nordeste brasilefio -la
zona mas pobre del pais-, era el ejemplo del migrante interno victorioso con el cual se podian identificar la
mayor parte de los obreros y desposeidos del Brasil (Macedo, 2016: 147). Sin embargo, Lula no gana las
elecciones la primera vez que se presenta. Pierde frente a Collor de Mello en segunda vuelta. Es protagonista
de las revueltas y denuncias por corrupcién que provocan la renuncia del presidente y vuelve a perder en
elecciones presidenciales, en octubre de 1994, derrotado en la primera vuelta por Fernando Henrique
Cardoso. Volvié a competir por tercera vez en las presidenciales de octubre de 1998 y volvio6 a perder, pero
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este derrotero le sirve para conseguir notoriedad publica y establecer su nombre como una de las futuras
alternativas para el poder.

Aprendiendo de sus derrotas, Lula inicia un viraje estratégico al comienzo de la campafia electoral a fines de
2001, cuando sus asesores adoptaron una vision menos radical del combate politico y convirtieron al lider
obrero en un politico profesional. El presidente del PT, bajo la mirada experta de Duda Mendonga, encargado
de la campafia electoral, desarroll una verdadera metamorfosis en su apariencia y en su discurso. En primer
lugar, eliminé de su programa cualquier referencia al socialismo y se alié con el magnate textil José Alencar,
del Partido Liberal, designado candidato a la vicepresidencia. En cuanto a su imagen personal, Lula mostré
una actitud menos hosca, con traje y corbata, padre y esposo afectuoso, que no desdefiaba las manifestaciones
populistas.

Esta evolucion ideoldgica del lider genuinamente obrero es una respuesta a las contingencias del
pragmatismo politico. El mito debe ser flexible y adaptarse al contexto. Asi, Lula pasé de exhortar «la ruptura
con el sistema capitalista» a someterse a ciertas exigencias de los mercados financieros, pese a las enérgicas
protestas de los militantes mas radicales del PT. La formula Lula-Alencar recibi6 el apoyo de numerosos
empresarios, de los expresidentes José Sarney y Gustavo Franco, y de algunos sectores militares cautivados
por el tinte nacionalista y desarrollista de su programa econémico.

Ciertamente, la sociedad brasilefia experiment6 un fuerte cambio cuando Lula da Silva fue elegido presidente
de la republica en la segunda vuelta de las elecciones, el 27 de octubre de 2002, con mas de 50 millones de
votos (el 61,27 %), convirtiéndose en el candidato mas votado en la historia de Brasil. La victoria del
candidato de los obreros marc6 un hito en toda Latinoamérica, pues se traté de la segunda vez que la
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izquierda llegaba al poder legitimada por las urnas (la primera fue en Chile con Salvador Allende en la década
de 1970).

Aunque el impulso electoral de Lula convirtié al PT en el primer partido en ambas Camaras del Congreso, el
nuevo presidente sélo podia contar con el respaldo de 180 de los 513 diputados y de 30 de los 81 senadores,
lo que le obligaba a una negociacién permanente para sacar adelante sus proyectos, como exige un régimen
presidencial de coalicion. Paradéjicamente, el éxito no se reflejo en los niveles estatal y municipal, ya que el
PT fracasé en San Pablo, Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul, Bahia y Brasilia.

El nuevo presidente de Brasil, con la hegemonia indiscutible de su partido en la izquierda, tuvo como
prioridades la reforma agraria y el combate contra la pobreza, pero afront6 un doble y contradictorio desafio:
encontrar las mayorias necesarias para propulsar las reformas necesarias sin alarmar a los poderes facticos,
tanto nacionales como internacionales, y calmar las l6gicas impaciencias de los obreros, los campesinos sin
tierra y las clases medias empobrecidas.

Lula tuvo que enfrentar varias crisis internas dentro del PT. A pesar de ello, la identificacién del presidente
con la poblacién siempre se mantuvo alta, lo mismo que su credibilidad. El “mito Lula” no se vio afectado por
la pérdida de imagen del Partido de los Trabajadores.

Como se ha mencionado anteriormente, el mito de gobierno representa el ejercicio coherente de lo que los
lideres politicos proponen en su discurso en la faz electoral, y lo que la ciudadania percibe una vez que el
gobierno se constituye como tal (Riorda, 2006b). Debe existir una correlacién entre el discurso que
personifica el mito de gobierno, y las politicas publicas que implementa el gobierno. En el caso de Lula da
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Silva, la construccién de su mito se alineo con la perspectiva de crecimiento de los sectores populares, con la
inclusion de gran parte de la poblacion en el consumo y el empleo. Es decir, la correlacion entre lo dicho por
el candidato y lo hecho por el presidente, fue lo que le termina otorgando credibilidad y legitimidad al mito
de gobierno, para que este perdure a pesar de las crisis internas.

Claramente un indicador de la fuerza del mito de gobierno de Lula es que éste dejo la presidencia con una
enorme popularidad, tanto en Brasil, con mas de un 80% de aprobacién, como en el resto del mundo. En
octubre de 2011, supero una nueva batalla, se le diagnosticé un cancer de garganta, fumador durante mas de
40 afos, y empez06 a recibir un tratamiento con el que meses después superd la enfermedad y pudo reanudar
sus funciones.

En los udltimos anos, sin embargo, la imagen de Lula se ha visto perjudicada por numerosas denuncias de
corrupcion y desvios de fondos publicos, y existe en consecuencia un intenso acompafiamiento basado en el
gerenciamiento de crisis alrededor de su persona. En marzo de 2016, en medio del escandalo de corrupcion
por la firma estatal petrolera Petrobras es detenido para ser interrogado y, la por entonces presidenta del
Brasil, Dilma Rousseff lo nombra Ministro de la Casa Civil, una forma de obtener inmunidad judicial. Este
nombramiento fue inmediatamente suspendido por un juez del Tribunal Federal de Brasilia, pero procedié
al dia siguiente, después de que un tribunal de Rio de Janeiro levantara la medida cautelar que impedia su
nombramiento, aunque de nuevo el mismo dia volvié a ser suspendido por el juez Gilmar Mendes, miembro
del Supremo Tribunal Federal de Brasil.
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El 12 de julio de 2017, Lula fue condenado en primera instancia a nueve afios y seis meses de prision por el
juez Sergio Moro. Es la primera vez en la historia de Brasil que un expresidente es condenado por corrupcion.
Lula se entregé a las fuerzas policiales el 7 de abril de 2018 y permaneci6 en prision 580 dias. Lula en la carcel
es una imagen que trasciende la politica de su pais e impacta en toda la region. Pero Lula es un mito popular,
un personaje del cambio, y representa la conquista politica y social de las clases trabajadoras en
Latinoamérica, por lo que, en las elecciones del afio 2022 volvié a “confirmar su caracter de héroe de mil
batallas” (Macedo, 2016: 154).

C.4. José Mujica, el presidente mas pobre del mundo. Narrativas presidenciales y mitos de gobierno

José “Pepe” Mujical?2, hombre espontaneo y humilde, llego a la presidencia como un vecino mas. Quien en
varias oportunidades fue nombrado como el presidente mas pobre del mundo siempre buscé el contacto

122 José Mujica naci6 el 20 de mayo de 1935 en el barrio Paso de la Arena, Montevideo, Uruguay, en el seno de una familia de descendientes vascos
originarios de localidad vizcaina de Muxika que arribaron a Uruguay alld por el afio 1840. Fue el primer hijo de Demetrio Mujica Terra y Lucy
Cordano. Su padre muri6 cuando él cursaba tercer afio de la escuela, por entonces ya habia nacido su hermana Maria Eudosia, seis afios menor,
enferma de esquizofrenia. El cultivo y la venta de flores se convirtieron en el sustento de la familia. José Mujica cursé estudios primarios y
secundarios. Ingres6 a preparatorios de Derecho en el Instituto Alfredo Vasquez Acevedo, ciclo que no llegé a terminar.

En el afio 1956, conocié al diputado nacionalista Enrique Erro e inicié su militancia en el Partido Nacional, donde llegé a ser secretario general de
Juventud de este. En 1958, Erro fue designado ministro de Trabajo y Mujica lo acompaiia aunque sin ejercer como funcionario del Ministerio. En
1962, ambos abandonaron el Partido Nacional para fundar la Unién Popular, junto al Partido Socialista del Uruguay y la agrupacién Nuevas Bases.
En elecciones postularon a Emilio Frugoni como candidato a presidente de la Republica recibiendo tan solo un 2,3 % de votos. En esa década,
Mujica formé parte del Movimiento de Liberacion Nacional-Tupamaros participando en operativos guerrilleros y pasando a la clandestinidad.
Durante el gobierno de Pacheco Areco recibi6 seis balazos. Cay6 preso después de un intenso tiroteo en el bar "La Via", mientras preparaban el
robo a la financiera Mailhos. Estuvo tres meses en el hospital y termin6 en el penal de Punta Carretas. Se fugo, volvio6 a esa carcel y particip6 de
otra evasion. Fue apresado cuatro veces y fue brutalmente torturado. Pasé casi 15 afios en prision. José Mujica se convirtié6 en uno de los
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con los demas y vivir como vive la gente comun. Construy6 su imagen como un hombre cercano, franco y
sencillo. Y la supo utilizar a conciencia. Como por ejemplo su origen humilde, su falta de estudios
universitarios, y su pasion, desde los trece afios, por el ciclismo.

De acuerdo a Ponce (2016), en el ambito politico los ciudadanos no tienen un contacto directo con los lideres,
sino que perciben el liderazgo a través de los medios de comunicacioén, quienes reemplazan la légica de la
politica por la de los medios. Mujica ha sabido justamente utilizar a los medios para comunicarse con la
opinién publica, y atrapa la atencion de esta Gltima porque no estaban acostumbrados a su modo austero y
llano de hacer politica.

Mujica posee un pasado como guerrillero en los duros afios 70s, convertido en demécrata que supo tomar su
historia de vida conflictiva a su favor y hacerla parte de su mito de gobierno. Dirigente del Movimiento de
Liberacion Nacional Tupamaros, pasoé casi 15 afios en prision siendo su dltimo periodo de detenciéon de 1972
a 1985. En la carcel durante la dictadura militar fue torturado. Cuando logré su libertad decidi6é dedicarse a
la vida politica dentro de la democracia que renacia en el Uruguay. La primera marca del mito de Mujica es

tupamaros que la dictadura militar ejecutaria en caso de que su organizacién retomara las acciones armadas. Fue puesto en libertad tras lallegada
de la democracia beneficiado por la Ley del 8 de marzo de 1985, que decret6 una amnistia de delitos politicos, comunes y militares cometidos
desde el 1 de enero de 1962.

Junto con miembros del MLN y partidos de izquierda cre6 el Movimiento de Participacién Popular (MPP), dentro del Frente Amplio, y en las
elecciones de 1994 result6 elegido diputado por Montevideo, y en las de 1999 fue elegido senador. En las elecciones de 2004, su movimiento
obtuvo mas de 300.000 votos consolidandose como la primera fuerza dentro del partido de gobierno. En marzo de 2005 fue nombrado Ministro
de Ganaderia, Agricultura y Pesca por el presidente de la Republica, Tabaré Vazquez. Dejo el cargo en 2008. E1 29 de noviembre de 2009, Mujica
resulté ganador en las elecciones presidenciales con un porcentaje superior al 52% de los votos emitidos por sobre Luis Alberto Lacalle y el 1 de
marzo de 2010 prest6 juramento como presidente de la Republica Oriental del Uruguay.
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entonces su reconstruccién desde un pasado guerrillero y de violencia a un demécrata convencido y pacifista.
José Mujica fue el primer tupamaro en lograr escafio en el Congreso, el primero en presidir la Asamblea
General y el primero, con Eduardo Bonomi, en ser ministro antes de convertirse en presidente.

Los politicos uruguayos expresaban con naturalidad lo que se percibia en el espacio publico: “El viejo [se
refiere a Mujica] tiene una ventaja enorme sobre todos nosotros, es un tipo tan coherente entre lo que piensa,
lo que dice y lo que hace, que la credibilidad que tiene es muy dificil perderla” (Ponce, 2016).

En segundo lugar, Mujica se muestra como un lider con una relacion estrecha con la prensa. Da espectaculo a
los medios y habla en TV de manera casi permanente. Obviamente, por el caracter coyuntural del discurso,
con los anos ha cambiado el contenido de lo que comunica, pero no ha variado su estilo, su forma de
comunicarse es la misma. Y no olvidemos que el estilo es la quintaescencia de su comunicacion.

Se lo asocia al concepto de humildad, por lo que, casi de manera automatica se produce un paralelismo con
lanormalidad de la vida de parte de la audiencia. Esto contribuye a la percepcién de cercania con la que se lo
identifica. Y esta imagen que muestran los medios, se completa con su propia vida. Mujica se cas6 con Lucia
Topolansky en 2005, tras convivir en una chacra en la zona de Rincén del Cerro desde décadas atras en
condiciones realmente muy modestas (unos 45 metros cuadrados construidos) y en las que se dedicaron al
cultivo de flores para ganarse la vida. Tras asumir como presidente de la Republica, decidieron permanecer
en su domicilio y viajar siempre en segunda clase en sus traslados oficiales. Su fortuna personal en 2010,
cuando asumid su cargo, era un Volkswagen modelo 1987 valorado en 1.800 doélares. Durante su periodo
como presidente, Mujica doné el 90% de su sueldo.
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En 2013, la prestigiosarevista inglesa The Economist declaré a Uruguay el pais del afio y calificé de admirables
las dos reformas liberales mas radicales tomadas en ese afio por el Gobierno del presidente José Mujica: el
matrimonio igualitario y la legalizacion y regulacion de la produccidn, la venta y el consumo de la marihuana.

La estrategia de comunicacion de Mujica esta ligada, por tanto, a la irrupcién de lo real en la construccién de

la imagen de un presidente, de alguna manera desacralizandola y haciéndola mas cercana. Es el mito de un
presidente cercano y popular.

C.5 Venezuela. Patria, socialismo y ... ;muerte?: el mito revolucionario del chavismo

Para el ultimo caso de mito de gobierno que analizamos no existe aiin un consenso claro entre los expertos
en cuanto al andlisis de la naturaleza del régimen instaurado por Hugo Chavez Frias123 en Venezuela. Pero lo

123 Hugo Chavez Frias naci6 el 28 de julio de 1954 en Sabaneta, Estado Barinas, Venezuela. Hijo de Hugo de los Reyes Chavez y Elena Frias (ambos
maestros). Curso estudios primarios y secundarios. Luego entra en la Academia Militar de Venezuela, de donde egresa con el grado de Subteniente
enjuliode 1975. También eslicenciado en Ciencias y Artes Militares, Rama Ingenieria, Mencién Terrestre. Fue el octavo en su promocién y destaco
principalmente en las actividades relacionadas con las operaciones en campo.

Siguid el ascenso a Teniente Coronel. Realiz6 una maestria de Ciencias Politicas en la Universidad Simén Bolivar, que dejé inconclusa debido a la
asonada militar del 4F. En el afio 1990 empez0 el curso de Estado Mayor. Durante los dias previos a las primeras elecciones de gobernadores,
alcaldes y concejales, fue investigado por conspirar y detenido como medida de precaucidon.

Siendo teniente coronel Hugo Chavez intent6 derrocar al gobierno de Andrés Pérez con un golpe el 4 de febrero de 1992 en el que murieron casi
cien personas.

Afios mas tarde fue elegido Presidente de Venezuela en 1998. El 30 de julio de 2000 se realizaron elecciones generales para "relegitimar todos
los poderes". Gano con el 59,76% de los votos. El descontento popular en Venezuela precipit6 su caida después de tres dias de huelga indefinida.
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que si coinciden todos es que su pensamiento es una mixtura de influencias ideolégicas. En primer lugar,
aparece lo que podriamos denominar el bolivarianismo, entendido como el culto a Simé6n Bolivar, padre de la
patria y emancipador de América del Sur. En segundo término, el nacionalismo, entendido como la exaltacion
de lo venezolano, una suerte de venezolanidad exacerbada, que se refleja en el amor a la patria y a sus
proceres.

A estos elementos, Chavez le sumg el estatismo -la valoracion de lo publico en oposiciéon a la actividad de las
grandes empresas privadas-, el militarismo -que considera al sector castrense como el mas capacitado para
el manejo de los asuntos del Estado y el depositario natural de la herencia bolivariana-, el autoritarismo -
control del cuerpo politico del Estado- y el populismo como el intento de incorporacién de las masas al orden
politico a través de la satisfaccion de necesidades utilitarias.

En las elecciones presidenciales del 3 de diciembre de 2006 fue reelegido con una amplia ventaja como Presidente de la Republica Bolivariana de
Venezuela. Chavez asumi6 el 10 de enero de 2007 en el Capitolio Federal como Presidente reelecto del pais para el periodo 2007-2013.

Padre de cuatro hijos Hugo, Rosa Virginia y Maria Gabriela junto a su exesposa Nancy Colmenares, y Rosinés fruto de su segundo matrimonio con
Marisabel Rodriguez.

En junio de 2011 le encontraron un tumor maligno, por lo que tuvo que ser intervenido quirurgicamente en distintas ocasiones en La Habana,
Cuba. El 7 de octubre de 2012, tras conocer su victoria en las elecciones presidenciales, felicité a la oposicion y a su lider Henrique Capriles por
reconocer "la verdad" de su victoria e hizo una invitacién a sus adversarios al didlogo. Ni siquiera pudo esperar a ser investido presidente para el
mandato de 2013-2019, y el 11 de diciembre se sometia en La Habana a una cuarta operacién contra el cancer. Tras dos meses de convalecencia
en Cuba, el presidente venezolano regresaba a Caracas y era recluido en el Hospital Militar para continuar con el tratamiento. Sin embargo, nunca
se recuperd de los problemas respiratorios que iban minando poco a poco su salud. El presidente Hugo Chavez Frias fallecié en Caracas el 5 de
marzo de 2013.
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Desde lo simbdlico se agrega el liderazgo mesianico, el sentido de pertenencia al partido o movimiento
politico, y la designaciéon de un enemigo comun: la oligarquia (dentro del pais) y el imperialismo (respecto a
lo internacional y claramente identificado con los EE.UU.).

A través de este mito de gobierno es que el presidente Chavez ha procurado proporcionar representaciones
que confieran legitimidad a las politicas ptiblicas impuestas por su gobierno y el movimiento chavista. Chavez
y su gobierno fueron grandes generadores de signos, simbolos y sentidos.

La trayectoria politica de Chavez es sinuosa y quizas por ello no hay, como sefialamos, un consenso claro
entre los académicos acerca de su mito de gobierno. Siendo teniente coronel Hugo Chavez intent6 derrocar
al gobierno de Andrés Pérez con un golpe el 4 de febrero de 1992 en el que murieron unas cien personas.
Fracasada la rebelién, se rindi6 y fue arrestado. A los dos afos de prisién sin juicio se levantaron los cargos y
se le concedi6 un retiro honroso del ejército por el entonces presidente Rafael Caldera. En ese momento inicié
su carrera politica fundando el Movimiento V Republica.

Fue elegido en elecciones democraticas Presidente de Venezuela en 1998 con el 58% de los votos. Hugo
Chavez asumid el poder el 2 de febrero de 1999. En este primer gobierno impuls6 cambios fundamentales en
la constitucion de Venezuela. El1 30 de julio de 2000 se realizaron elecciones generales para "relegitimar todos
los poderes". Gan6 con un abrumador 59,76% de los votos.

Sin embargo, el descontento popular en Venezuela -sobre todo de las clases altas y medias- precipité su caida
después de tres dias de huelga indefinida. Las Fuerzas Armadas se declararon en rebeldia por la dura
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represion de una protesta, en la que francotiradores y policias mataron a 16 personas e hirieron a mas de
100. Chavez, acorralado, se entregd a una comision de tres generales. Se dice que renunci6 el 12 de abril de
2002, después de que el estamento militar y la sociedad civil le pidieran la dimision, y fue detenido en Fuerte
Tiuna. El presidente de la asociacion de los empresarios, Fedecdmaras, Pedro Carmona, asumio la titularidad
del gobierno de transicion civil-militar de Venezuela de forma interina.

Al dia siguiente, 13 de abril, grupos chavistas se manifestaron en Caracas y se produjeron saqueos en
comercios de la ciudad. Coincidentemente, de manera orquestada, el general Raul Baudel se alz6 con una
brigada de paracaidistas en favor de Chavez en Maracay. Jesus Bricefio, nuevo ministro de la Secretaria,
reconoci6 publicamente que Chavez no habia dimitido. El general Efrain Vasquez, comandante general del
Ejército, dijo que el gobierno provisional habia cometido errores y condiciona el apoyo militar. Incluso
Marisabel Rodriguez sostuvo que su esposo, Hugo Chavez, no dimitié y que lo tenian secuestrado. El escenario
estaba dispuesto para el desenlace.

Seguidamente, dirigentes chavistas emitieron desde el canal publico VTV y afirmaron que controlaban
Miraflores. El entonces vicepresidente Diosdado Cabello asume la presidencia ante Lara. Carmona anuncia
su dimisién y reconoce a Cabello. A las 2.50 horas el depuesto presidente Chavez aterriza en el Palacio de
Miraflores y realiza su entrada triunfal para asumir de nuevo el cargo y hace un llamamiento a la calma. Los
militares detenian en Fuerte Tiuna al presidente interino, Pedro Carmona. Chavez como un héroe clasico
supera las pruebas-trampas de sus adversarios y retoma el liderazgo politico.
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Otro hito de su mito de gobierno sucede en 2004. El Consejo Nacional Electoral de Venezuela anuncié que la
coalicién opositora Coordinadora Democratica consigui6 las firmas necesarias para pedir un referéndum
revocatorio contra Hugo Chavez, que se celebré el 15 de agosto de 2004 y del que se proclamé ganador entre
acusaciones de fraude de la oposicién. Entonces Chavez se mostro euférico tras conocer su triunfo, no tardé
en salir al balcén del Palacio de Miraflores para agradecer a Dios "esta victoria, limpia, transparente y
contundente del pueblo venezolano" ante cientos de partidarios.

Estos acontecimientos mas que debilitarlo acrecentaron su figura de lider carismatico entre el pueblo
venezolano y de alguna manera reforzaron su mito de gobierno. Prueba de ello es que en las elecciones
presidenciales del 3 de diciembre de 2006 fue reelegido con una amplia ventaja como Presidente de la
Republica Bolivariana de Venezuela obteniendo 62,84%, y en 2012 fue reelegido por un nuevo periodo pero
falleci6 antes de poder asumir.

Uno de los recursos simbdlicos mas utilizado por Chavez fue el culto a la figura de Bolivar (el mito
bolivariano), exaltando de esta manera la independencia venezolana y sus particularidades -la
venezolanidad-. A su vez, esta exaltacién del nacionalismo fue recibida con beneplacito por el pueblo
marginado y excluido que encontro en la figura de Chavez un gobernante que reconocio su existencia y exalté
sus derechos, relegando a los sectores medios y altos. Chavez provoc6 de esta manera una tension politica
permanente y genero lo que Riorda y Elizalde (2013b) denominan “conflictos controlados”. Es decir, que se
trata deliberadamente de favorecer un proyecto politico mientras se deslegitiman las posiciones contrarias.
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Aludiendo a los referentes fundacionales de la historia patria venezolana es que Chavez intenté ganar la
lealtad de los sectores populares, trayendo al presente los mitos y el imaginario colectivo formado a lo largo
de dos siglos. Evocando la gesta de la independencia de Sim6n Bolivar, Chavez traduce en su persona el mito
latente en la venezolanidad: “el del militar alzado en armas para defender la patria, derrotado en el intento y
finalmente hecho preso cual héroe romantico” (Canelén, 2016:272). Sobre esta base es que construy6 una
narrativa cargada de heroismo, utilizando la figura de Bolivar como un recurso legitimador del proyecto
politico de la nueva revolucion bolivariana y las acciones del gobierno. Simoén Bolivar pasa a transformarse
en un simbolo inspirador para los de abajo, y retorna al pueblo en calidad de mito fundacional de la nacién.
Se estructura de esta manera el mito de gobierno de la revolucién bolivariana.

C.6 A modo de conclusion

Lo que se puede apreciar en las diferentes mitologias nacionales mencionadas es que existen entre todas ellas
elementos en comun.

Tudor afirma que el mito “tiene como héroe o protagonista no a un individuo sino a un colectivo representado
a veces por un personaje que encarna sus valores, ideales o proyecto social o politico” (citado en Riorda y
Avila, 2016: 41). Y cada una de las mitologias nacionales estudiadas poseen ese elemento; el personaje que

encarna los valores que representa el héroe.

El héroe colectivo del mito del kirchnerismo en Argentina es la juventud peronista ligada al gobierno popular.
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En Bolivia, Evo Morales encarna los valores e ideales de las comunidades indigenas del pais, que por afios se
vieron subyugadas al hombre blanco. Representa la emancipacién de los menos favorecidos.

En el caso de Lula Da Silva, su origen obrero promueve que los individuos mas pobres se sientan
representados por él. Los mas humildes veian que el presidente encarnaba la idea de compromiso social con
la clase trabajadora del pais.

José Mujica, por otro lado, es asociado a la idea del hombre sencillo que logra llegar a la presidencia siendo
un vecino mas. Su imagen de hombre cercano y humilde contribuye a que la ciudadania lo perciba como un
presidente real. Es el mito de un presidente cercano y popular que representa la cotidianeidad.

Por ultimo, en el mito de gobierno de Venezuela, se pueden encontrar varios ideales o proyectos que Hugo
Chavez representaba: el bolivarianismo, el antiimperialismo, el populismo, entre otros. Pero a pesar de la
variedad de ideales, destaca por sobre todos los demas el ideal de la nueva revoluciéon popular bolivariana,
utilizando la figura de Simé6n Bolivar como recurso legitimador del proyecto politico y de las acciones del
gobierno.

En definitiva, como sostienen Riorda y Avila (2016:41-42) “estos personajes, trasladados al mundo mitico,

refieren conceptos como revolucién, nacionalismo, derechos, libertad, justicialismo, conceptos que se
trasladan a diferentes significantes que reproducen el mito en diversos fragmentos”.
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Leccion 10. Algunas consideraciones sobre la planificacion de la comunicacion politica

“Paralograr lo imposible, hay que empezar por lo
posible”
James Champy

a. Tipos y estrategias de publicidad electoral. La experiencia norteamericanal?4

Para comprender como se desarrolla una campafia electoral y qué caracteristicas generales debe tener un plan de
campafia, es interesante analizar las tipologias de Diamond y Bates y la de Wadsworth y Kaid. Ambas nos ayudaran a
adentrarnos en diversos aspectos que hacen a la planificacién.

a.1. Tipologia de Diamond y Bates

En 1984, Diamond y Bates!25 publicaron un trabajo de investigacién que estudiaba una serie extensa de estrategias de
publicidad televisiva (spots de campafia) en numerosas campaiias electorales norteamericanas. A partir de ese estudio
descubrieron una correspondencia entre la cronologia de una campana y las estrategias de publicidad televisiva
utilizadas. Es decir que utilizaron el tiempo como la variable explicativa de la estrategia de contenido de la campafia
electoral.

124 Para desarrollar esta parte de la leccion 10 me he basado en Gerstlé, . (1992).
125 Diamond, E. y Bates, S. (1984:1992). The spot: The rise of political advertising on television. Mit Press.
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Asi, establecieron cuatro fases que, en general, se suceden en toda campafia electoral. Estas son: Surfacing, Propuesta,
Agresion y Feel Good.

Fasell:[ Fase®2:[Rl Fase®:[2l Fasel:FEELR

SURFACINGRf PROPUESTAE

AGRESIONE GOODE

Grafico 9: Fases de una campaiia electoral. Fuente: Diamond y Bates (1984)

1. SURFACING o SUPERFICIE

La primera fase tienen como caracteristica principal el recurso a espacios de identificacion. Su objetivo es dar a conocer
la persona misma del candidato, porque su notoriedad puede ser baja (sobre todo en candidatos noveles). En esta etapa
inicial de la campana el salir a la superficie comanda todos los actos de comunicacion.

Entonces, lo que busca el consultor es la identificacion del candidato por parte del votante. Es una etapa costosa, ya
que se necesita una inversién importante en publicidad y relaciones publicas para que el candidato ocupe la mayor
cantidad de espacio posible en los medios de comunicacién y sea reconocido por sus posibles votantes en el menor
tiempo posible.
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Muchas veces el partido politico tienta a personalidades publicas -deportistas, actores, empresarios- para que se sumen
a sus listas para, justamente, lograr con poco esfuerzo una mayor notoriedad en esta etapa (los casos de Pepe Grillo en
[talia, Trump en EE.UU. o de Milei en la Argentina, politicos que lograron su notoriedad antes de dedicarse a la politica
participando de medios de comunicacién son un buen ejemplo de atajo al surfacing).

2. PROPUESTA

En esta segunda fase de la campafia es la mas informativa. Se trata de enunciar posturas especificas o generales de la
eleccidn. Es decir, los contenidos de la comunicacién se refieren a la posicién que el candidato toma a favor o en contra
de determinada politica, o bien en el acercamiento que realiza a un determinado grupo social, o una lealtad partidaria,
o su solidaridad con una determinada etnia o clase social (Gerstlé, 1992: 228).

Estos contenidos pueden ser tratados en la comunicacién de campafia de forma factica -con datos, estadisticas,
ejemplos, etc.- o bien de manera emocional.

La clave estd en sumar la mayor cantidad de grupos sociales, claro esta que las propias posturas son de algiin modo
una limitante en la expansion.

3. AGRESION o PUBLICIDAD NEGATIVA

En esta tercera fase se impone la utilizacion de la publicidad negativa, la descalificacidn del rival como forma directa
de buscar la diferenciacion. También contribuyen a buscar esa diferenciacion los debates que ya son moneda corriente
en muchas democracias.

La descalificacion de los rivales del rivales se puede realizar de diferentes maneras:
— Intensificar los defectos de personalidad del rival (el clasico ataque a la persona).
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— Descalificar las propuestas de los otros candidatos.
— Sospechar de su capacidad o competencia para asumir el cargo politico al que se presenta.
— Desacreditar su conducta politica, buscar en su pasado contradicciones ideolégicas, etc.

4. FEEL GOOD (SENTIRSE BIEN)

Finalmente, en el ltimo tramo de la campafia, hay una vuelta a la calma. Mediante un “feel good spot” se visualiza el
encuentro simbolico de dos destinos el de la comunidad y el del candidato, en un clima de confianza y hasta de euforia
(Gerstlé, 1992:228). Muchas veces al spot final se le suma un evento de cierre que dramatiza y refuerza ese encuentro
entre el candidato y su comunidad.

a.2. Tipologia de Wadsworth y Kaid

La segunda tipologia que plantea Gerstlé (1992:228) es la de Wadsworth y Kaid (1987) 126. En este caso la variable que
utilizan es la posicion de poder que ocupa el candidato para definir las estrategias de campafia. Se basa en un estudio
empirico de 805 spots difundidos durante las campaiias presidenciales norteamericanas, entre 1952 y 1984.

Lo primero que sostienen estos autores es que “los que salen victoriosos suelen aplicar estrategias que senalan las
capacidades que exige la funcion presidencial e invocan la legitimidad que se le atribuye.” (Gerstlé, 1992:228).

126 Se refiere a Wadsworth, A. J. y Kaid, L. L. (1987, May). Incumbent and challenger styles in presidential advertising. In annual meeting of the
International Communication Association, Montreal, Canada.
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Distinguen dos tipos de candidatos los Retadores (Challengers) y los Salientes. Los primeros son quienes quieren
acceder por primera vez a la presidencia y los salientes quienes van por la reeleccion.

Los retadores se caracterizan por la necesidad de aparecer fisicamente en la imagen (desean alcanzar mayor
notoriedad), por hacer hincapié en las posturas y denunciar las insuficiencias de la administracion saliente y por una
insistente convocatoria al cambio.

En cuanto a su estilo retorico, los salientes ponen mayor énfasis en el registro emocional, el pathos aristotélico, que en
el informativo. Esto porque ya han estado un periodo en la presidencia y sus politicas son por todos conocidas. Suelen
apelar ala necesidad de mayor tiempo en la gestién para que sus politicas se afiancen y puedan fortalecerlas. En el caso
de los retadores se da un balance entre ambos registros.

En cuanto al contenido del discurso, los salientes insisten mas en sus caracteristicas personales que en sus posturas,
mientras que los retadores invierten esta proporcién: favorecen mas las posturas que los rasgos de personalidad. En
cuanto a las dreas o tematicas de sus posiciones, los salientes suelen preferir la politica exterior, la economia y el
liderazgo (sus dotes de mando). En el caso de los retadores, la jerarquia de sus posturas muestra una supremacia de
las cuestiones econdmicas sobre la politica exterior y el liderazgo (esta proporcion se agudiza si el retador no tuvo
cargos politicos ejecutivos previos ya que no tiene como sustentar facticamente sus dotes de mando).

a.3. La publicidad negativa

La publicidad negativa constituye otra estrategia de campafia muy enraizada en la tradicidn politica norteamericana.
Si bien el recurso a espacios discursivos negativos no es nuevo, sefiala Gerstlé (1992:229) su empleo tiende a
desarrollarse desde finales del siglo XX.
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La publicidad negativa se realiza de tres formas sustanciales:

La alusidn.

La palabra "alusién" proviene del latin allusio, -0nis, que significa "accion de aludir”. La alusién como figura
retdrica hace referencia a algo sin mencionarlo directamente, a través de una referencia cultural, histérica,
mitolodgica, etc. Las alusiones crean conexiones entre el discurso y el receptor al arrastrarlos al espacio en el
que reside el contexto. Un ejemplo: La mercaderia se vendia como pan caliente. (se vende facilmente como se
vende el pan recién elaborado).

Para que la alusion sea comprendida, el emisor debe elaborar su discurso tomando elementos que estén
presentes en los conocimientos previos del receptor: cuanto menos conocimiento y riqueza léxica tenga una
persona, menor sera su capacidad para comprender las alusiones.

La eficacia del discurso alusivo sostiene Gerstlé (1992:229), “indica que el elector necesita informacién en su
decision electoral para determinar qué candidato esta mas cerca de sus preferencias en términos politicos o
psicoldgicos”.

La comparacion

La comparacion, por su parte, revela el contraste entre las distintas posiciones o méritos de los competidores.
Se refiere a la practica de contrastar ideas, hechos, personas o conceptos para resaltar sus similitudes o
diferencias. La comparacién entre dos contrincantes politicos permite entender sus diferencias y buscar la
diferenciacion. En el caso de la comparacidon, apunta Gerstlé (1992:229), se supone que el elector pone en
practica una cierta racionalidad, por lo menos limitada, al efectuar la eleccion.

El ataque frontal

Cuando hablamos de ataque frontal o spot ofensivo, nos referimos al que se dirige en forma directa y personal
al candidato opositor mismo o a aquellas personas u organizaciones que lo apoyan. Los discursos o spots que
utilizan este tipo de ataque suponen que la decision electoral del votante estd mas dictada por la eliminacién
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que por la eleccion. Tipico caso cuando, dadas determinadas circunstancias, el elector se ve obligado a elegir
lo que podriamos denominar “el mal menor”.

b. La planificacion de la comunicacion politica

La estrategia politica puede definirse como la gestion de las relaciones de fuerza en un determinado contexto con el fin
de alcanzar una posicion diferenciadora y ventajosa, a partir de la cual la organizacién politica o el politico manejara
las relaciones con todos sus grupos de interés (stakeholders) para lograr sus objetivos y obtener una determinada
cuota de poder.

Esta definiciéon de estrategia politica estd vinculada a la metodologia para el planeamiento estratégico de la
comunicacion, pues parte del mismo principio segln el cual la estrategia es la forma de manejar las fuerzas (tanto
positivas como negativas) con el fin de lograr una posicién nica y ventajosa que permita que la organizacidn politica
o el politico alcance sus objetivos. Esta definicion es el hilo conductor de todo el proceso de planeamiento estratégico,
que servira de guia para verificar si la estrategia es la mas adecuada en términos de lograr:

* Una posicion diferenciadora de cara a los competidores.

» Una posicién ventajosa que permita alcanzar los objetivos politicos.

» Mantener relaciones con los grupos de interés que son clave para lograr estos objetivos.

* Neutralizar o superar las fuerzas negativas y apalancar las fuerzas positivas.

Y planificar no es mas que utilizar el razonamiento para aplicar una serie de procedimientos con el fin de organizar las
acciones -tacticas- para alcanzar las metas u objetivos politicos.
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La estrategia politica esta conformada por una serie de decisiones que orientan a mediano y largo plazo sus estructuras
y sus actividades. La estrategia busca concretar los ejes de la politica general de la organizacién estableciendo un eje
conductor que le da coherencia al conjunto de acciones que alla realiza.

La nocion de estrategia como “eje conductor” de la politica se puede expresar con la imagen del paraguas conceptual
bajo el cual se cobijaran todas las acciones o tacticas de la organizacion orientadas al logro de los objetivos y, en
definitiva, al cumplimiento de su misiéon. Como dijimos mas arriba, la estrategia debe funcionar como el principio rector
que guia todas las politicas de la organizacidén con el fin de darles coherencia.

La estrategia politica y la estrategia comunicacional estdn estrechamente ligadas en la medida en que el plan de
comunicacion busca apuntalar los objetivos generales de la organizacién politica o del politico y el alcance de metas
politicas especificas. La estrategia de comunicacién no es otra cosa que la expresion en términos de posicionamiento,
discurso, informacion y relaciones de la estrategia politica. Una estrategia de comunicacion, por consiguiente, pivota
sobre tres ejes: la organizacién y su identidad institucional (mision, visidn, valores y cultura), la competencia y los
ciudadanos que seran nuestro publico.
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Organizacién
politica

[ Ejesdela \‘
\ estrategia |

AN

Competencia @ Ciudadanos
o

Grafico 10: Ejes de la estrategia politica

Sobre la relacion dindmica de esos tres ejes se elabora una estrategia de comunicacién, que tomando la identidad
definida, buscara generar identificacion y diferenciacion para generar preferencia entre sus posibles votantes y asi
intentar llegar a la posicién de liderazgo.127

127 Para comprender como se realiza el analisis estratégico de estos tres ejes de la estrategia comunicacional, sugerimos la lectura del siguiente
texto: Capriotti (2009) Parte 2, pp. 131a 135.
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Grafico 11: La estrategia comunicacional

Se trate de una estrategia de comunicaciéon de marketing electoral o de comunicacién de gobierno, las dimensiones de
dicha estrategia son similares, como se ilustra en el siguiente grafico.
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El proceso del marketing politico
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Dimensiones de la estrategia

Base de la identidad del

Plataforma politica politico

Estrategia (marketing politico o

La estrategia politica
electoral) S

Objetivos de comunicacion

politica El eje de la campafia comunicacional

Plan de accién Planes y programas

Cuadro 13: Dimensiones de la estrategia

b.1. Los objetivos comunicacionales

Una estrategia clara (“coémo llegar ahi”) no es posible sin unos objetivos claramente definidos (“adonde se quiere ir”).
Sin una estrategia clara es logico que los objetivos no sean los adecuados y emerjan tacticas aisladas, carentes de
cohesion y apuntando a direcciones diversas.
Los objetivos de comunicacién se definen después de analizar:

* los objetivos politicos;

» las percepciones del publico;

» lasfortalezas;
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» las barreras al éxito.
El siguiente acrénimo SMART resume acabadamente las caracteristicas principales que debe tener todo objetivo -si
bien esta forma de establecer objetivos proviene del dmbito comercial, es igualmente util para la planificacién

estratégica politica.

ESPECIFICO ALCANZABLE  RELEVANTE

Ilustracion 14: Objetivos SMART (inteligentes). Fuente: Pursell (2021)

Como dice el acronimo SMART, en primer lugar los objetivos deben ser inteligentes (en inglés smart) y deben poseer
las siguientes caracteristicas:
S: especifico, concreto, detallado. Es importante resolver el “qué, cudndo, cémo, dénde, con qué y quién”.

Cuanta mas informacidn se sume, mas facil sera conseguir la meta ya que definir el camino para llegar hasta ella
sera mucho mas sencillo. Por otra parte serd mas facil de comprender por el equipo que lleve adelante la
estrategia.
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M: medibles. Clave, el plan estratégico serd evaluado de acuerdo a si se han alcanzado o no estos objetivos.

Para que un objetivo sea claramente un objetivo debe suponer una forma cuantitativa de medir que
efectivamente se ha logrado. Para ello es necesario involucrar algunos nimeros en su definicion.

A: alcanzable o viable, es decir que pueda llevarse a cabo. Es muy bueno saber que hay algo dificil de lograr y

que se debe alcanzar. Indudablemente, todos quieren ser los primeros en lograr algo y ello puede ser motivante
para algunas personas, sin embargo, establecer metas practicamente imposibles es contraproducente, ya que
puede hacer que el equipo abandone para evitar frustraciones. Para hacer alcanzable un objetivo se necesita un
analisis previo de lo que se ha hecho y logrado hasta el momento. Para definir un objetivo alcanzable y realista
se debe medir el alcance del potencial y de aquellas personas que conforman el equipo. También debemos estar
conscientes de los recursos que se tienen para lograrlo. Aqui es importante sacarse las creencias que
comunmente nos agobian como los “no puedo”, asi lograremos una manera mas simple de hacer un objetivo
realista. Hacer un andlisis y ser realista ayuda también a evitar posteriores emociones negativas. Los objetivos
no alcanzados no deben ser descartados, es necesario hacer una nueva estrategia y siempre mantener el
compromiso.

R: relevante en cuanto a sus alcances. Un objetivo relevante es aquel que esta en linea con los objetivos
politicos generales. Obviamente, no tiene sentido plantearse acciones cuyos resultados no sean subsidiarios de
alguno de los objetivos generales.

T: debe manifestarse el tiempo especifico en el cual se espera alcanzarlos. Quiza este es uno de los factores

mas importantes que determinan si se cumple o no un objetivo. Si no se pone un tiempo de comienzo y uno de
finalizacién, lo mas probable es que nunca se logre. Armar un cronograma y un objetivo con un tiempo
especifico ayudara a saber si lo que estamos haciendo es lo 6ptimo para llegar a la meta, o quiza seria mejor
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darle mayor velocidad. También se debe aprender a ser flexible. S6lo no debemos abusar de esta flexibilidad ya
que existe un linea delgada con romper el compromiso.

Otra manera de definir los objetivos es la que tradicionalmente utiliza la publicidad comercial. Esta forma se basa en el
nivel de profundidad del efecto deseado. Asi tenemos 5 niveles de objetivos:

Nivel 1 - objetivo de atencidon: hacer que los ciudadanos (que definimos con anterioridad) presten atencién
al politico o a una idea. Es el nivel de la notoriedad.

Nivel 2 - objetivo de interés: crear interés, curiosidad y una disposicion favorable sobre los hechos y las
ventajas politico en cuestién o de una politica determinada.

Nivel 3 - objetivo de opinion: generar opinion favorable, confianza, comprension y credibilidad en las mentes
de los ciudadanos acerca del politico o de una politica determinada. Buscamos en este nivel consolidar en la
mente de nuestros publicos objetivo una imagen positiva.

Nivel 4 - objetivo de motivacion: motivar a los ciudadanos afirmando sus convicciones sobre las ventajas
competitivas de un politico, una idea o una politica determinada y asegurandoles que su deseo de apoyarlo es
el correcto.

Nivel 5 objetivo de accidon: generar accion a través de la solicitud de informacion o de generar el apoyo a una
idea o el voto efectivo al candidato. Buscamos establecer una conducta especifica.

Otra manera mas sencilla es reducir los objetivos anteriores a solo tres niveles como lo hace Hendrix (2012). Este autor
se basa también en el efecto que se busca provocar en los publicos:
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* Objetivos de informacion: exposicion al mensaje, comprension, retencion (recordacion).

* Objetivos actitudinales: formacién de nuevas actitudes, refuerzo de actitudes existentes, cambio en
actitudes existentes.

* Objetivos de comportamiento: creacion de una nueva conducta, refuerzo de conductas existentes, cambio
de conductas existentes.
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b.2. Plan de accion

El publico objetivo

Antes de iniciar el Plan de accién, y una vez definidos los objetivos, se requiere identificar a qué publicos nos vamos a
dirigir. Esto es lo que se denomina publico objetivo, audiencias clave o target group. Una vez identificadas estos
publicos objetivo, es necesario agruparlos y jerarquizarlos.

Duran Barba (2002) afirma que en las democracias actuales mas que una masa o pueblo abstracto hay personas,
“distintos grupos de personas que participan de la politica desde distintas visiones del mundo.” Y, segiin este autor, se
debe a la “disolucion de las redes primarias de relaciones humanas y al creciente individualismo posmoderno” hace
que los grupos sociales no estén estructurados en torno a visiones globales de la politica, sino -como sefialamos en la
leccion 2, en torno a temas concretos que deben analizarse en cada situacion.

A partir de la lectura de las investigaciones de opinion publica, Duran Barba (2002) distingue 5 segmentos generales:

1. Seguidores duros: los ciudadanos que respaldan de manera firme al gobierno y/o candidato en cuestion.

2. Seguidores blandos: ciudadanos que estdn de acuerdo con el gobierno o con las posturas del candidato pero de
manera blanda y pueden cambiar su apoyo en cualquier momento. Son un segmento prioritario en la estrategia de
comunicacion ya que debera tratarse de consolidar su apoyo.

3. Seguidores posibles: ciudadanos que mantienen una actitud mas bien neutra (también se los llama independientes).
En general, una estrategia de comunicacion politica los debe tener como prioridad y tratar de que viren a seguidores
blandos.

4. Opositores blandos: ciudadanos que estan en contra del gobierno o del candidato, aunque sus actitudes no son
definitivas. Tratar de persuadirlos dependera del andlisis que se realice de la coyuntura politica, social y econémica.
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5. Opositores duros: son los que se oponen firmemente al gobierno o candidato por cualquier razén. Por lo general,
es imposible atraerlos y los esfuerzos por realizarlo seran en vano y pueden llegar a dafiar las relaciones con los
otros grupos.

La realidad es siempre compleja y el mensaje politico no puede llegar a todos los grupos y conquistarlos. La politica es
por definicién contradiccion y lucha, sostiene Duran Barba (2002). Un antiguo profesor nos decia que el discurso
politico es similar a una persona durmiendo en una cama con una sabana corta, si se tapa la cabeza le quedaran los pies
destapados y viceversa. No se puede establecer un discurso liberal para captar a un grupo sin generar antipatias en los
grupos de izquierda.

Por ultimo, establecidos los diferentes ptiblicos a los que se quiere llegar con el mensaje se recomienda armar un perfil

representativo por cada segmento para completar la planificaciéon (véase un ejemplo de perfil de audiencia en la
ilustracién 16).
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Perfil de la audiencia

A \
: | = .
| Seguridad | Demograficos ‘ Exito |
1 I I I
: Proceso de toma . . .

: Amistad : de decisiones Psicograficos : Supervivencia :
X Auto-estima | Influenciadores Conducta | Responsabilidad familiar |
| | I |
1 | I ]
1 | I U

Sentido de pertenencia Hébitos de medio Libertad

.
.

Ilustracion 15: Perfil de la audiencia.

A continuacion se detallan una claves para el armado del perfil de audiencia:

e Comience con la "cabeza" enumerando los datos demograficos relevantes sobre esta persona y su ubicacién en
la poblacién general. Basandose en los datos, tome decisiones para enfocar este perfil como una descripcién de
un individuo mas que de un grupo: por género, ingresos, estructura familiar, educacion, residencia, ocupacion,
historial de votante, etc.

¢ A continuacion, trabaje los datos psicograficos para describir la personalidad de este sujeto: cdmo piensa y
siente (arrogante, inseguro, analitico, generoso, etc.), qué ocurre en su vida que modela sus actitudes e intereses
(padre o madre primerizos, propietario de una casa, etc.) y los tipos de actividades en las que participa y que
pueden darnos pistas sobre su personalidad (paracaidista, administrativo en una empresa, aficionado a la
opera, fan del Rap, jardinero, etc.) recuerde que los "valores" perduran.

¢ Preglntese ;como actiia esta persona? Anote sus comportamientos, rutinas, acciones que puedan impactar
directa o indirectamente en su relacion con el ciudadano-votante.
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Seguidamente, describa el proceso de toma de decisiones por el que pasa antes de realizar la acciéon que
queremos que realicen (emitir un voto, etc.). ;Cémo retine la informacién para tomar sus decisiones? Detallar
cémo toma esta persona las decisiones relacionadas con la en politica.

Sus influencias: jen quién y qué confia para informarse y asesorarse sobre temas relacionados con la politica?
(A qué medios de comunicacién les presta atencion? ;Qué lee, ve, y escucha? (Desde cémics hasta la seccién
Marketplace del Wall Street Journal, desde la radio de musica pop hasta las peliculas de accién y aventura, redes
sociales, etc.).

Por ultimo, rellene el "corazén". Esto se hace en base a todo lo que conoce ahora sobre esta persona, identifique
2 a 3 valores clave que son mas importantes para él/ella en relacion con la politica y/o el candidato- ;cual es
la motivacién clave?

Es 1util darle un nombre a esta persona claramente definida -descubrird que le ayuda a conocerla y
comprenderla realmente como persona y no en abstracto como "publico objetivo"-.

Estos publicos clave son entendidos como la cadena de toma de decisiones, esto es incluyendo a todos aquellos
involucrados en el ciclo de decisién del voto, por ejemplo, o de toma de decisiéon ante una problematica politica
determinada. Inmediatamente después, se debe identificar a todos aquellos que influyen en los individuos que
participan en dicho ciclo. Averigiie ;qué influenciadores pueden ser movilizados con el fin de persuadir o motivar a los
publicos clave?

Y luego debera plantearse de qué manera los influenciadores elegidos pueden contribuir a generar los
comportamientos que desea lograr en estos publicos clave.
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Ahora si, teniendo definidos los objetivos y el publico al que se quiere dirigir la campafa avanzamos a confeccionar el
plan de accidn. El proceso de desarrollo del plan de accién puede resumirse en cuatro fases que describimos a
continuacién descriptos en el cuadro 15.

El proceso de desarrollo del Plan de

Fases del plan de aCCIén Accidn se puede resumir en las

siguientes cinco fases:

B) Formas C) Plan de D) E)
comunicativas medios Creatividad Indicadores

A) Enfoque

Cuadro 16: Las cinco fases del plan de accion

A. Enfoque

Lo que denominamos enfoque de la comunicacion es el soporte de la segmentacion y en él se plasman los objetivos
comunicacionales. Si el objetivo general de toda estrategia comunicacional es integrar las comunicaciones a través de
todos los canales posibles, se debe tener un alto grado de coherencia y cohesién en el enfoque comunicacional. Como
se puede observar en la figura 17 esta compuesto por el nucleo, el estilo y el tono.
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El niicleo es el concepto comunicativo, la idea central que queremos transmitir al publico objetivo. Es el qué digo. Y
por definicion es coyuntural, dependera del momento politico que se esté transitando. No es el nucleo sino el estilo el
que identifica a un politico.

+

El Concepto Comunicativo: Laidea  La forma global de expresar el
central que queremos transmitiral  concepto comunicativo. EI COMO lo

publico objetivo. Es el QUE digo. Una digo.
sintesis de su plataforma politica.

Figura 17. El enfoque comunicacional

El estilo y el tono son la forma global de expresar ese concepto comunicativo. El cdmo lo digo. En la coherencia
estilistica del discurso organizacional esta la clave. El estilo, la modalidad del discurso, es la quintaescencia del
problema. Es lo que perdura y va conformando en la mente de los publicos la imagen del politico en cuestidn.
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Entonces, la eficacia de un mensaje es el resultado de la presentacién o forma sumada al contenido. Es decir que tanto
la forma como el contenido son esenciales.128

Desde la propuesta del marketing comercial, podemos construir un sélido nticleo comunicacional, desarrollando
mensajes que expresen de manera simple y creativa los valores del candidato o de lo que podriamos denominar su
marca que se ilustra en la figura 18.

Los valores de la valor :
marca politico potencial

L d Valor

A manera de aumentado
construir un sélido

nucleo

comunicacional es a
través del desarrollo
de mensajes que se
basen y expresen de
manera adecuada los
valores del candidato
(similar a lo que
hacemos con las
marcas).

Valor
esperado

Figura 18: Niicleo comunicacional. Los valores de la marca politico

128 Para ampliar el concepto de nicleo comunicacional, se puede consultar Capriotti (2009: 242-247).
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Valores Vision desde el ciudadano Respuesta del marketing Ejemplos

politico

Valor central Necesidades genéricas. La propuesta basica Posturas centrales.

Diferencia basica. (beneficios, issues) para Notoriedad.
despertar el interés. Representatividad
basica.

Valor esperado Expectativas del ciudadano. | Un mix de tangibles e Representatividad.
intangibles; de argumentos Experiencia.
racionales y emocionales. Reputacidn.

Empatia. Liderazgo.

Valor aumentado Ofrecer lo que el ciudadano Incorporar rasgos distintivos | Confianza.

espera o esta acostumbrado | tnicos. Diferenciacidn. Actitud de servicio.
a recibir.

Valor potencial o Todo lo que pueda hacerse Construccion de una relacién | Esquemas de lealtad.

promocional para satisfacer las a mediano o largo alcance. Fidelizacion.

necesidades del ciudadano y
aumenta su percepcion como
miembro de este colectivo.

Tabla 19. Valores de la marca politico.

B. Formas comunicativas

Siguiendo con este modelo de planificaciéon de la comunicacién politica, toca ahora definir las formas o técnicas
comunicativas. Dependiendo del tipo de comunicacién que estemos desarrollando, el consultor elige entre las

244



Federico Rey Lennon

numerosas formas o técnicas comunicacionales que tiene a disposicion, para desarrollar la comunicacién de su
organizacion de manera eficiente. Estamos ante la accién comunicativa la que podemos dividir en:

o Comunicacién de marketing politico o electoral

o Comunicacion de Identidad visual

o Comunicacién interna

Las plataformas ~__Redes sociales
digitales forman - NN
en conjunto una Web Sites R
6rbita sobre la que o ~ E-mail marketing
se apoyan e g RR.PP. ] \
interactdan las / o \ -
diferentes areas Bi / < >
i logs S
funcro.nales del / g y Actor | Marketing
mix de / publicos . . Directo \
comunicaciones | | Comunicaciones \
integradas. / / P R \ ‘
‘; | ) Integrada.s de 4 Newsletters
‘ Marketing ‘ ;
SEM| S Politicoy - [
| Electoral ‘ “
Publicidad | Promocién
& PNts = .y militancia
X X Merchan- 4 7
Aplicaciones. \ dising ’ SEO

\

Ilustracion 20: Formas de comunicacion
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Describimos algunas de las formas de comunicacién:

Relaciones Publicas

Las relaciones publicas sostiene Zepeda, A. V. (2019) desempeiian un papel crucial en la investigacién y en la formacién
de una percepcion positiva en torno al candidato y su partido. Un aspecto fundamental del trabajo de un profesional de
relaciones publicas es analizar la opinién publica para comprender las necesidades, preferencias y emociones de los
votantes. A partir de este andlisis, se desarrolla una estrategia de comunicacién con el objetivo de influir en el
comportamiento electoral. Durante las campafias electorales, las relaciones publicas se centran en promover los
proyectos politicos y los candidatos a través de campafias publicitarias en los medios tradicionales y en las redes
sociales.

El propdsito principal comenta Zepeda, A. V. (2019) es aumentar la visibilidad del candidato y sus propuestas, lograr
una conexion con los votantes para que lo conozcan y lo consideren como una opcién valida. Ademas, las relaciones
publicas buscan establecer relaciones con lideres y diferentes segmentos de la sociedad, ya que un candidato necesita
contar con el apoyo tanto de sus seguidores como de aquellos que puedan influir en la opinién publica.

Los consultores de relaciones publicas también coordinan diversas actividades de comunicacion politica tanto a través
de medios tradicionales como de las plataformas digitales, asi como la realizacion de eventos directos con los votantes.
Es fundamental mantener buenas relaciones con los medios de comunicacién para asegurar la cobertura adecuada de
los eventos de campafia y maximizar la presencia del candidato en entrevistas y otras oportunidades mediaticas.

En sintesis las RR.PP. aportan a la comunicacién politica:
Imagen y reputacion
Gestion de crisis
RR. con los medios de comunicacion
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Eventos, protocolo y ceremonial
Lobbying

Marketing Directo
El marketing directo permite personalizar los mensajes y llegar de forma individualizada a los votantes. Esto implica
segmentar la audiencia y adaptar los mensajes segun las preferencias y caracteristicas de cada grupo demografico.

Alguna de las estrategias de marketing directo que pueden aplicarse de manera efectiva en una campafia politica son:
Envio de publicidad politica por correo directo o por e-mail: Esta tactica implica enviar mensajes politicos
directamente a los hogares de los votantes a través del correo postal o de e-mail marketing. Es una forma
econdmica y eficaz de comunicaciéon que puede incrementar la visibilidad de los partidos y sus propuestas,
motivando a los electores y recordandoles la importancia de participar en las elecciones. La clave esta en el
armado de una base de datos adecuada.

Integracion de estrategias digitales y redes sociales: Fusionar el marketing directo con estrategias digitales y
en redes sociales para amplificar el mensaje politico, interactuar con los votantes y difundir el contenido de
manera efectiva. Las plataformas sociales permiten una comunicacién directa con los ciudadanos, facilitando la
personalizacidn del mensaje y generando interaccion.

Telemarketing. Si bien puede ser percibido por los votantes como una técnica inoportuna, si se posee una base
de datos adecuada puede ser efectivo para relacionarse directamente con los ciudadanos.

Merchandising

El uso del merchandising en la comunicacion politica es una técnica que de a poco se ha transformado en esencial.
Implica la creaciéon y comercializacién de productos relacionados con un candidato o un partido politico, con el fin de
promover su mensaje, recaudar fondos para la campana y construir una marca politica sélida. Entre las formas mas
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comunes de merchandising politico se encuentran la venta de camisetas, gorras, posters, pegatinas y otros articulos
que llevan el nombre, la imagen o el lema del candidato o del partido. Estos productos suelen estar disponibles en
mitines, tiendas en linea y eventos de campafia, y no solo contribuyen a la promocién del candidato, sino que también
permiten a los seguidores mostrar su apoyo politico y fomentar conversaciones129

El merchandising politico desempefia un papel crucial en la construccién de la marca politica al aumentar la notoriedad
y el reconocimiento de esta entre los votantes. Algunos ejemplos exitosos pueden ser los posters de "Hope" de Barack
Obama y las camisetas "Make America Great Again" de Donald Trump, que contribuyeron significativamente al éxito
de sus respectivas campaias.

Digital marketing
Las formas o técnicas comunicacionales mas novedosas son las digitales que conforman el denominado digital
marketing. Para una mejor comprension, las dividimos en dos: plataformas y actividades.

Plataformas digitales
El término «plataformas» se refiere a espacios especificos que brinda la Internet para que los usuarios interactien. A
su vez, permiten que una organizacion o un politico puedan convertirse en participantes activos de las conversaciones
en el ambito digital. Las plataformas digitales mas comunes son:

1. Redes Sociales

129 Se puede ampliar este tema en: https:
https://shiphero.com/blog/logistics-and-politics/
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Son comunidades virtuales donde los usuarios interactiian con personas de todo el mundo con quienes
encuentran gustos o intereses en comun. Existe una enorme cantidad de redes sociales tales como Facebook, X,
Linkedin, Tik-Tok, Pinterest, Instagram, etc.

2. Sitios Webs & Blogs

Un sitio web es un conjunto de paginas que se encuentran conectadas entre si por medio de enlaces (links). Es
“la carta de presentacién” de una organizacién o un politico en Internet. Si bien ya son un espacio clasico y poco
interactivo, sigue siendo importante para lograr un mejor posicionamiento online.

Un blog es un sitio que recopila cronolégicamente contenidos de uno o varios autores, apareciendo primero el
mas reciente. Generalmente los lectores pueden escribir sus comentarios y el autor darles respuesta,
permitiendo establecer un didlogo.

3. Aplicaciones

Una aplicacién es un tipo de programa disefiado como herramienta para permitir a un usuario realizar uno o
diversos tipos de acciones.

La generacién de aplicaciones como juegos, trivias, widgets!39, etc., son una plataforma ideal para vincularse
con el publico y muchas veces se transforman en el eje de una campafia de comunicacién online. Pueden
combinarse con otras plataformas digitales como las redes sociales o los sitios web.

4. Publicidad online

130 En informatica, un widget o artilugio es una pequefia aplicacién o programa, usualmente presentado en archivos o ficheros pequefios
gue son ejecutados por un motor de widgets o Widget Engine. Entre sus objetivos estan dar facil acceso a funciones frecuentemente usadas
y proveer de informacion visual (fuente Wikipedia).
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Es la promocién de productos, marcas y/o servicios a través de banners en sitios webs y blogs, de publicidad
en buscadores como los Google Adwords, o de publicidad en redes sociales.

5. Mobile marketing

El mobile marketing o marketing mévil es la actividad dedicada al disefio, implantacion y ejecucién de acciones
realizadas a través de dispositivos mdviles (teléfonos smart y tablets). Estas acciones pueden ser a través de
mensajeria (SMS y MMS), ringtones, aplicaciones o c6digos QR, entre otras.

6. E-mail y newsletters

El e-mail marketing es la comunicacién de un producto, servicio y/o marca a través del correo electrénico. La
clave de su buen uso es contar con una base de datos adecuada para no caer en el spam.

El newsletter es una pequefia publicacidn enviada de forma regular por e-mail que generalmente esta centrada
en un tema principal de interés para sus suscriptores.

Actividades digitales
El término «actividades» se refiere a las muchas maneras en las que una organizacién o un politico pueden convertirse

en un participante activo de las conversaciones que se dan en la web. Los ejemplos mas comunes de actividades son:
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La reputacion online es el reflejo del prestigio de una organizacion o un politico en Internet. Esta reputacién no
estd bajo el control estricto de la organizacién, sino que es una negociacion, una “construcciéon” desarrollada
por la interaccion de los usuarios cuando conversan y aportan sus opiniones en Internet y el input de una serie
de herramientas y contenidos que desarrolla la organizacién a tal efecto. Utilizando SEO, SEM, generacién de
contenidos optimizados y demds recursos, la organizacién intenta ubicar su perfil y valores deseados para que
los usuarios los encuentren y compartan facilmente.

3.SEM & SEO
Posicionamiento en los principales buscadores de palabras claves relacionadas al core de una organizacién o
un politico.
El marketing en buscadores web o SEM (Search Engine Marketing) es una forma de marketing en Internet que
busca promover los sitios web mediante el aumento de su visibilidad en los motores de busqueda (Google,
YouTube, etc.). Forman parte del SEM: la optimizacion del buscador web (SEO - Search Engine Optimization),
el pago por la colocacién en buscadores (PPC o pago por clic) y la publicidad contextual.
Una estrategia de SEM incluye:
Administracion de la pauta publicitaria en medios digitales.
Seleccion de los medios digitales y sistemas de distribucién mas adecuados para alocar el
presupuesto publicitario de la organizacion.
Confeccidén de los anuncios y optimizacion del rendimiento de la inversion en Internet.

Promocién y militancia

Si se esta trabajando en el desarrollo de un plan de comunicaciones de marketing politico o electoral es conveniente
que el consultor se pregunte qué apoyo promocional y de militancia le dara a la difusién del politico en cuestion. Es
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un aspecto que, muchas veces, queda soslayado por los comunicadores, pero que es de vital importancia desde la
estrategia de marketing politico y electoral.

Obviamente que cuando se plantea hoy el apoyo militante no solo se piensa en el tradicional apoyo callejero -pegatina
de afiches, grafitis, timbreo, mesas de informacién en lugares publicos de alto transito, atencién en locales
partidarios; sino en la ciber militancia a través de las redes sociales (particularmente X, Tik-Tok e Instagram).

Algunos apoyos que se pueden implementar para motivar a la militancia son:
Incentivos para la fuerza de militantes a fin de que presionen al candidato y sus propuestas a los posibles
votantes.
Programas de “motivacion”: para satisfacer la curiosidad de la fuerza de militantes y desarrollar su lealtad a
través de presentaciones de la campafia, capacitaciones, mitines, charlas, etc.
Materiales de soporte y ayuda de promocidn -folleteria, flyers digitales, memes, etc.-.

D. Planificacion de medios
Los medios masivos han muerto.

iVivan los medios de nicho!
(Godin, 2001, p. 29).

Una vez que se eligieron las formas o técnicas a utilizar, deberemos elegir los medios de comunicacién mas adecuados.
Las variables para tener en cuenta a la hora de seleccionar un medio de comunicacién estan definidas por la respuesta

a los siguientes interrogantes (ilustracion 21):
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Quién
¢ Cémo trabajara la Definir el publico objetivo:
camparna? ¢Cdémo ¢ Quiénes son?
reaccionara el Entender ala ¢ Cuantos de ellos se
publico? / opinién publica/  Pretende alcanzar?
Coémo Dénde

¢Doénde pueden ser alcanzados?
¢ Qué medios utilizan para informarse?

Ilustracion 21: Investigacion de medios de comunicacion. Fuente: adaptado de BMP Optimun.

Una buena planificaciéon de medios debe contemplar en primer lugar la identificacién de todos los medios que permiten
alcanzar a los publicos objetivo. En segundo lugar realizar un analisis pormenorizado de cada uno teniendo en cuenta:
Posibilidades Creativas
Efectividad (Impacto X nimero de personas)
Rentabilidad (Costo X Impacto)
Importancia Ponderada (Importancia X Rentabilidad)

Bernard Jackacki (1998) sintetizaba la eleccion de los medios de comunicacién en cuatro preguntas clave:

(Qué medios son adecuados para llegar a los publicos objetivo?
;Cuanto dinero costara alcanzar los objetivos de comunicacién?
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e ;Cuanto tiempo debe durar la campafia para alcanzar los objetivos?
e ;Qué tasa de repeticion se necesita para asegurar una comunicacion eficaz?

A continuacién, encontrard una tabla con los medios mas comunes al alcance de una campaiia politica:

Medios Ejemplos
Audiovisuales o TV:anuncios, publicidad no tradicional (PNT)
masivos ° Radio: anuncios, PNT

o Cine: anuncios, PNT.

Marketing directo o Correo directo
o e-mail marketing
o Telemarketing

Marketing digital o Web site
o Medios sociales y blogs
o SEOySEM

o Redes sociales
o Aplicaciones

o Mobile
Publicidad en via o Vallasy carteles monumentales
publica o Carteles en puntos de reunion, en estadios,
clubes, etc.

o Soportes no tradicionales (automdviles; postes
indicadores; cajeros automaticos; etc.).
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Patrocinio deportivo
y cultural

Soportes
informativos
(impresos o
digitales)

Identidad visual

Publicidad en eventos o ligas deportivas
Desarrollo de eventos, recitales musicales,
muestras y exposiciones culturales.

Diarios y periddicos de ideas
Revistas

Flyers

Folletos

Libros

Logotipos e isotipos
Simbolos (bandera, escudo, himno, etc.)

Otros soportes

Elementos de merchandising (vestuario,
complementos, memorabilia)
Software de juegos

Eventos especiales como mitines, marchasy

otras actividades al aire libre.

Tabla 22: Medios de comunicacion

E. Creatividad

Solo resta ahora el desarrollo creativo del mensaje a transmitir. Para ello, existe un documento de trabajo muy ttil

que es el plan de trabajo creativo o plataforma creativa.
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Un plan de trabajo creativo o plataforma creativa es un documento que sirve como guia o mapa de ruta para que los
redactores, el director de arte y los productores de anuncios lo utilicen a la hora de crear una pieza de comunicacién.

Este documento delinea los carriles por los cuales debe transcurrir el trabajo creativo, pero no pretende decir coémo
se debe comunicar esa idea. Debe guiar a los creativos, no cortar su imaginacién dictaminando qué decir y coémo
decirlo. Cada agencia o consultora tiene su propia preferencia a la hora definir qué elementos deben estar presentes
en un plan de trabajo creativo.

Un modelo basico de plan de trabajo creativo es el que plantea Jackacki (1998):

1)
2)
3)
4)

Objetivos de la campafia
Publicos objetivo

Propuesta o mensaje central
Otras propuestas asociadas

A continuacion, le presentamos un modelo de plan de trabajo creativo para redactores y productores
publicitarios, basado en una serie de preguntas clave orientativas:

1)
2)
3)
1)
5)
6)
7)
8)
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;Cuadl es la oportunidad o el problema por resolver?

;Qué queremos que haga nuestra publicidad?

(A qué publicos intentamos alcanzar con nuestro mensaje?

;Qué dudas o temores tienen nuestros publicos?

;Quiénes son nuestros competidores? ;Qué los hace efectivos?

;Cual serd la linea de argumentacion persuasiva clave a utilizar?

;Qué elementos facticos de apoyo tenemos para hacer efectivo nuestro discurso?
;Coémo mediremos la efectividad de nuestra publicidad?
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9) Existe algin elemento obligatorio por parte del cliente que debamos incluir?

El plan de comunicacién debe contemplar aquellos aspectos hacia los cuales los publicos pueden tener una actitud de
rechazo o reaccionar negativamente. Por ello se recomienda en esta fase:

Realizar un andlisis FODA de cada pieza comunicacional.

Preparar contra-argumentaciones para todos los aspectos negativos.

F. Indicadores

Para concluir con la planificacién estratégica de la comunicacion, se deben definir los indicadores de gestion, es decir
que el consultor establece como medira el retorno de la inversiéon (ROI: return on investment).13!

Este ROI puede ser:
Numero de contactos efectivos, Boca-oido.
Paginas vistas o numero de fans, nivel de interaccidn, recordacidn, etcétera.
Porcentaje de votos obtenidos.
Nivel de participacion en eventos.
Rating alcanzado en medios audiovisuales.

131 E] siguiente articulo ilustra cdmo se establecen indicadores de gestién: Rey Lennon, Federico (2016). “Aproximacién a un modelo de
medicidn de la efectividad del patrocinio”. RIHUMSO. Universidad Nacional de la Matanza. Vol. 1, N.2 9; pp. 26-47.
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