Propaganda o publicidad politica,

tras una cortina

e humo

Pilar Barreto Gonzalez"

Es evidente que a la propaganda o pu-
blicidad politica se le otorga un papel
fundamental como creadora de nue-
vos imaginarios en torno a la delibera-
cién y al consenso, durante un proce-
so electoral. El presente articulo esta-
blece una lectura critica de cémo se
ajusta dicha dinamica, que requiere de
todo un engranaje econémico y cultu-
ral, para propiciar intereses sobre pro-
puestas que se determinan en los sis-
temas politicos, mas especificamente
losrelacionadosconlaelecciénpopular.

Atraccién, interés, deseo..., sin lugar a dudas,
principios fundamentales que expresan el sentido
de la propaganda o publicidad politica, toda vez
que su accionar, que opera desde el conciente-
inconsciente, determina una relacién inmanente
entre los dmbitos econoémico y cultural, dificil-
mente deslindables, ya que la publicidad se ha
considerado en el medio signado por el capital,
fin altimo del mercado y la competencia.

La propaganda es mds contempordnea, ya que su
funcion no se podria haber desplegado sin la apa-
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ricién de medios tan importantes como la impren-
ta y la radio; en la medida en que estos medios
se perfeccionaban como artefactos y como dispo-
sitivos, la propaganda se incorporaba a diferen-
tes ambitos de la vida, especialmente el politico.
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o importa la
naturaleza del
sistema, la publicidad
politica, al igual

que la propaganda

y otras formas de
comunicacioén, son
hoy una de tantas
armas para ejercery
mantener el poder.

Desde sus propios significados, la propaganda o
publicidad politica se naturaliza en las sociedades
de consumo, especialmente, en aquellos sistemas
democraticos con procesos electorales definidos!,
como medio para crear nocién de vida e incorpo-
racion a asuntos comunes de la sociedad.

No es raro, entonces, que lo politico adquiera
para la ciudadania mayor validez cuando es por
la via de la publicidad y la propaganda que se
establece, por un lado, criterio informativo y, por
el otro, criterio ideoldgico. Eso sucede en acon-
tecimientos especiales para estar juntos en socie-
dad, especialmente, en el desarrollo de las llama-
das contiendas electorales en las que los sujetos
convocados a las mismas fabrican sus modos y
formas de acercarse a lo publico, a través de un
enfoque mediatico.

El interés del presente articulo es analizar el pa-
pel de la comunicacion en el despliegue de la pro-
paganda o la publicidad politica y como ellas se
instauran en las formas y en las relaciones que es-
tablecen los aparatos proselitistas o los sistemas
politicos tradicionales, asi como las nociones y
representaciones que los sujetos reproducen como
formas de interaccion.

Ciertas formas de comunicacion construyen rea-
lidad, especificamente, realidad politica, a través
del uso de los medios que operan como arsenal
desde la logica econdmica, politica y cultural pre-
dominante. En tal sentido, la condicién politica
se debilita, porque los sujetos comienzan a rela-
cionarse desde planos que diluyen su condicion y
capacidad critica: primero, la relaciéon con lo pu-
blico sélo se da en épocas electorales y, segundo,
se considera que sblo quienes personifican este
tipo de construcciones estratégicas tienen la ca-
pacidad de ostentar espacios de legislacion y de
administracion.

La publicidad recrea el deseo y la opcion ideo-
logica mediante estereotipos que se fijan desde
el discurso que atraviesa las relaciones en los di-
versos ambitos de la vida como bien lo afirma
Roberto Mori: “No importa la naturaleza del
sistema, la publicidad politica, al igual que la
propaganda y otras formas de comunicacién, son
hoy una de tantas armas para ejercer y mantener
el poder. Esta es, en dltima instancia, la verdade-
ra naturaleza de la politica”. Por ello, se estima
que la opinion publica se crea a partir de lo que
se comunica, de lo que se recibe a través de la
publicidad y de la propaganda; en tal sentido,
la realidad no es objetiva, depende del lugar de
enunciacion de los sujetos y de la forma en la
cual ellos construyen su realidad.

La realidad politica que conoce el ser humano
promedio es una realidad mediatizada, construi-
da, fabricada mayormente por quienes controlan
los medios de comunicacion... Desde ese punto
de vista, la politica es también un debate sobre
la definicion de la realidad ya que el apoyo o la
oposicion que se genere depende de la defini-
cién o construccion de la realidad hegeménica
o dominante en una sociedad® (Mori, No. 29).

1 Mori, Roberto. La publicidad politica
como arma: El caso de las campanas electo-
rales en Puerto Rico. Revista Exégesis, No. 27.
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Frente a la manera en la que se ha ge-
nerado la maquinaria publicitaria y
propagandistica, el interés principal
de este articulo se refiere a la necesi-
dad de disgregar conocer los diferen-
tes tipos de discursos fabricados a la
luz de estas dinamicas: por un lado,
los discursos informativos y argu-
mentativos, cuyo sentido es producir
reflexion critica y, por otro, los dis-
cursos persuasivos y manipulativos
que generan pensamiento “hipnéti-
co”. En la primera distincion, a tra-
vés de la nocion de la realidad critica
y reflexiva, se genera una vision mads
objetiva, basada en el razonamiento
para consolidar imaginarios reales.
En el discurso persuasivo o manipu-
lativo, persiste una intencién general
de mantener “agendas escondidas”
o informacion velada, que produce
anulacion critica, es decir, se orienta
el interés del lector s6lo en la emo-
ciéon y en la nocion subjetiva de la
informacién, impidiéndole tomar
decisiones racionales.

Esta distincién resulta mas clara

desde la voz de Jean Marie Dome-

nach, cuando define la propaganda

como una accion directamente rela-

cionada con la publicidad politica

desde el discurso persuasivo, en la

que se transforma o confirma opi-

nion a través del uso de medios con

fines politicos —que a la larga termi-

nan siendo también fines comercia-

les—. A nuestro entender, la propaganda seria, en
ultimas, accion comercial que dirige la actividad
programatica de un partido o movimiento hacia
un fin especifico: influenciar la conducta de la
gente. El candidato se convierte en un objeto mas
del mercado —diriamos mas bien de consumo-—,
que se vende como un referente abstracto.

Ahora bien, no se podria entender este fenome-
no, si el otro extremo no estuviera ligado al de
una comunidad de consumidores, fundada en la

necesidad apremiante que genera
el mercado para el cual siempre
hay una respuesta, pues, como
bien lo afirma M. Lazzarato, hay
una movilizacién previa de la co-
municacioén y del marketing para
conocer la tendencia del merca-
do, que se ajusta plenamente a los
intereses de eleccion, al igual que
un catdlogo de ofertas: partidos
verdes motivados por lo ecologi-
co y lo ambiental; movimientos
por la defensa de los derechos y
la diversidad; grupos interesados
en mantener el statu quo desde la
perspectiva del fortalecimiento de
los partidos tradicionales, etc. La
variedad es muy amplia y el am-
bito de la participacion también
se permea por el marketing como
opcidn que potencializa las deci-
siones del elector, pero que, insis-
timos, limita sus posibilidades de
generar ciudadania critica y ple-
namente auténoma, capaz de po-
sibilitar otro tipo de recepciones.

La publicidad politica requie-
re de dos fenémenos: las masas
y los medios; no es posible des-
vincularlos, porque las primeras
mantienen los sistemas politicos
modernos, pues ellas deciden so-
bre un lider, fabricando su opi-
nién a través de los canales me-
diaticos.

La propaganda moderna no podria existir sinlos me-
dios masivos; las invenciones que hicieron posible a
laprensa, alaradio, a la television y al cine, o aque-
llas que produjeron los medios de transportacién
modernos permiten a las masas, compuestas de
individuos diversos de diferentes lugares, decidir*.
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La propaganda deja de ser una actividad direc-
ta en la mayor parte de los casos, para asumir
formas mads sutiles que incluyen la publicidad
politica como agente predominante. Esto es asi
porque el gobierno no controla los medios y por-
que se supone que las personas pueden, desde su
capacidad racional, decidir a partir de la infor-
macion que reciben, para lo cual la propagan-
da ideoldgica adquiere mayor fuerza en medios
como el cine, la television y la prensa
escrita (periddicos o revistas). La pu-
blicidad politica no escapa a la logica
y naturaleza de la dindmica expuesta,
porque si el objetivo es aumentar la
productividad del consumidor a tra-
vés de la manipulacion de los deseos
y necesidades, el discurso de la publi-
cidad politica debe ser igual de volatil
y efimero.

FormaAs Y USOS

Es bien sabido que los sistemas o re-
gimenes —sean estos dictatoriales o
democraticos— han usado incansable-
mente la propaganda para mantener-
se de manera legitima: Hitler decia
“la propaganda nos permitié conser-
var el poder y nos dara la posibilidad
de conquistar el mundo”; Mussolini
afirmaba: “El hombre moderno esta
asombrosamente dispuesto a creer”;
y ni qué decir del actual mandatario
Alvaro Uribe, quien ha sustentado sus niveles de
reconocimiento y favorabilidad a través de una
campafia permanente, en la cual los medios de
comunicacion operan a su favor para generar
sensacion de obicuidad en el territorio colombia-
no, y por ende, en sus dificultades que validan
ante los ojos de sus “compatriotas”, la propuesta
de seguridad democritica frente a la que no pue-
den existir contradictores.

Se evidencia, entonces, que a través de la distor-
sion de mensajes operaria la logica de la maqui-
naria propagandistica y, esto es asi, porque s6lo
de esta manera es posible transformar la conduc-

ta y el deseo, labor que se encarga a manos ex-
pertas: empresas de publicidad y consultores que
luego de hacer un ejercicio previo de identificacion
de los mercados, de las multiples subjetividades,
personifican en alguien, una suerte de mecenas
que a través de sus ideas, proponga aparentes
salidas a las encrucijadas permanentes. Cobran
sentido las afirmaciones de Lazzaratto, sobre la
necesidad apremiante del mercado por “movili-

zar importantes estrategias de comunicaciéon y
de marketing para preaprehender la informacion
(conocer la tendencia del mercado) y hacerla cir-
cular (construir el mercado)”. La sociedad del
control ya no estd en la estructura o en los siste-
mas panopticos. La sociedad del control ahora se
ha incorporado en las multiples identidades con
sofisticados dispositivos comandados por el mer-
cado que, como las modas culturales, también se
vuelven obsoletos y anticuados.

La dindmica de la publicidad politica seria la mis-
ma con la que opera el principio de la publicidad
misma. Segun Mori, se trata de “construir” un
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candidato basado en la publicidad comercial, en
la que antes de disefar su campafa, se indague
por la preferencia electoral para ajustar su agen-
da programatica que luego se revierte al electora-
do con mensajes simples y ligeros.

Entre otras cosas, una campafa politica no es
mads que una actividad disefada para manipular
el comportamiento de una franja amplia o au-
diencia, a fin de lograr ventaja. Se trata de mos-
trar una realidad que favorece los intereses de un
grupo programatico, y en eso es necesario reto-
mar una serie de contextos sociales, culturales o
econdémicos que afectan esa franja y que pueden
generar otro tipo de adhesiones que se despiertan
por simple motivacién. No se trata de presentar
entonces la realidad como tal, sino la imagen de
la realidad que le interesa al ‘vendedor’ del pro-
ducto politico que tenga el ‘consumidor’ politico
y que lleve a éste a actuar de la forma deseada por
dicho ‘vendedor’. Como afirma Izquierdo Nava-
rro, la politica es pragmatica y sus fines justifi-
can cualquier medio a cualquier precio, siempre
que sea rentable. En la lo6gica comercial se trata
de producir informacion que logre influenciar el
comportamiento de la franja; por ello, el conte-
nido de una campana electoral no debe afectar lo
esencial, sino los aspectos tangenciales, suscepti-
bles de ser tratados como producto comercial.

COMO MIRARNOS EN LO LOCAL

El panorama anterior, nos obliga a revisar lo
territorial como una forma de andlisis de las
practicas a las que nos vemos sometidos en cada
proceso electoral, en el que pareciera imposible
superar el manejo de agendas ocultas o lo que
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claramente definimos como discurso persuasivo
o manipulativo.

Pese a algunos intentos por establecer espacios
de reflexion frente al ejercicio del voto a partir de
experiencias recientes como Elija Bien iniciativa
de diversos medios de comunicaciéon nacionales
o Voto Vital idea del partido Visionario, ain es
evidente que los esfuerzos por generar una recep-
cion critica que vaya mas alla de los eslogan de
campafa aun estd en ciernes, y mas teniendo pre-
sentes las dinamicas de violencia y coercién que
afrontan diversos sectores del pais.

Los mecanismos criticos a estas dindmicas pa-
recieran rezagarse mas, cuando los espacios de
confrontacion se convierten en escenarios de dis-
putas morales, cuyos fundamentos acuden a los
mas bajos recursos para opacar la importancia
de los contenidos, efectos y proyeccion de las
propuestas politicas (para no ir mas lejos, seria
interesante mirar los resultados de los ultimos co-
micios electorales en el pais y el efecto producido
en la “opinion publica” la dindmica expuesta).

La propuesta seria emprender un seguimiento
permanente que, mas alld del sondeo o la encues-
ta —que a nuestro modo de ver, seria motivo de
plena sospecha—, indague por las maneras en las
que los receptores de la publicidad politica, es de-
cir, nosotros, hacemos de la realidad al momento
de enfrentarla con un proceso de confrontacion
deliberativa. Que se pregunte por los efectos de
esa interaccion expuesta con la propaganda o
publicidad politica, cuya respuesta no es otra que
la de abrir caminos a la eleccion, al fin y al cabo,
el mismo efecto y fin del mercado.
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