Predambulo

En 1988 participé junto con otros compaferos de carrera en una charla-colo-
quio que imparti6é en Madrid un conocido creativo publicitario de aquella época.
Eramos un grupo reducido, dvido de conocer experiencias profesionales, y reunido
en su agencia de publicidad; el ambiente favorecia el intercambio informal de
ideas. En un momento dado, uno de los presentes pregunté a este «gran gurt»
de la publicidad espafola por qué en uno de sus anuncios el nifio protagonista
observaba una conducta tan violenta, impropia de su edad. Nuestro anfitrién
contestd: La publicidad no hace mds que reflejar la sociedad en la que vivimos, no
tiene ninguna funcion educativa ni pretende cambiar nada: solo es un espejo, nos
guste 0 no.

Esta respuesta me dejé en reflexién, porque algo me decia que eso sélo era
una parte de la verdad, y ya se sabe que no hay mayor mentira que una verdad a
medias. Pensé que, ademds de eso, la publicidad también era capaz de adelantarse
a los acontecimientos, capaz de manipular y de provocar determinadas conductas,
y que los creativos publicitarios eran parcialmente responsables, para lo bueno y
para lo malo, del efecto de sus mensajes (la otra parte de la responsabilidad, en mi
opinién, corre por cuenta de los propios anunciantes).

Estas ideas subyacen en las motivaciones que me han animado a escribir este
libro, fruto de una investigacién realizada sobre propaganda politica y cambio
social. La misma reflexién antes expuesta se traslada al campo de la comunicacién
politica, en un intento de mejorar la comprensién que tenemos de su influencia
en los modos y modelos de vida socialmente aceptados. Y serfa una gran satis-
faccién para mi —quizd utdpica, pero necesitamos utopias— el hecho de que
pudiera aportar ideas interesantes para incrementar el sentido de responsabili-
dad en los que promueven, financian, realizan y difunden mensajes, en cualquier
dmbito, a través de los diversos medios de comunicacién social.

11



Prélogo

La propaganda politica consiste en un peculiar modo de comunicacién, cierta-
mente polémico en su definicién, a través del cual los promotores de las diversas
ideologfas tratan de inculcar mensajes y conceptos, desde y contra el poder poli-
tico, con una finalidad generalmente movilizadora. Si atendemos con cuidado a
esta primera aproximacién, podemos ya intuir el cardcter de encrucijada concep-
tual que la propaganda politica ha adquirido desde su aparicién a comienzos del
siglo XX, y como consecuencia, la necesidad de afrontar su estudio desde una
visién multidisciplinar, o al menos no reductiva, es decir, abierta a las aportacio-
nes de diversos frentes analiticos.

En efecto, y en primer término, la propaganda politica es de naturaleza relacio-
nal, pues retne los elementos clave de cualquier comunicacién, expuestos en el
modelo que ya se ha hecho cldsico de la misma: un contexto, un emisor, un men-
saje, un c6digo, unos medios de difusién, y un receptor. Por lo tanto, su estudio
puede ser abordado desde la perspectiva de las Ciencias de la Comunicacién, que
ponen el acento en el andlisis de esos elementos, primando unos u otros en fun-
cién de la orientacién tedrica de la investigacién de que se trate y de la finalidad
de la misma. Esta rama cientifica ha atendido desde el principio al fenémeno de
la propaganda, y sus estudios se desarrollaron sobre todo tras la 22 Guerra Mun-
dial, para tratar de comprender c6émo todo un pueblo como el alemdn se lanzé
acriticamente a una agresién feroz bajo la presién de una propaganda implacable.
De hecho, en los estudios sobre comunicacidn, en los dos primeros tercios del
siglo XX era hegemonica la temdtica centrada en la persuasion y en la manipula-
cién, corriente que mantiene su vigor en nuestros dias.

Sin embargo, la propaganda de la que nos ocupamos es una comunicacién
adjetivada —politica—, rasgo que la inserta en el mds amplio campo de la polito-
logia al implicar agentes politicos, fines politicos y repercusiones politicas. En este
caso, son las Ciencias Politicas las que se acercan a este peculiar objeto de estudio
con su propio bagaje conceptual, que abarca temas tan caros a esta rama cientifica
como son los procesos electorales, los partidos politicos, o las propias ideologias,
todos ellos intimamente ligados a la naturaleza propia de la propaganda politica,
es decir, sin ellos estarfamos delante de un objeto de estudio completamente dis-
tinto. No obstante, tradicionalmente los politélogos han desdefiado los aspectos
propiamente comunicativos de su objeto de estudio, centrdndose en la temdtica
puramente politica, sobre todo en cuanto a sus efectos.
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A estas perspectivas hay que anadir el reciente interés de la Lingiiistica por los
mensajes propagandisticos y por la comunicacion politica en general, dado lo
fructifero de las investigaciones que, al rebufo de la Retdrica, la Pragmdtica o
la Semidtica, se han realizado sobre el particular. Todo un complejo entramado
teérico se ha aplicado sobre los mensajes de propaganda, obteniendo interesantes
conclusiones sobre sus estructuras internas, sus cddigos propios y sus funcionali-
dades lingiiisticas. En este campo ha sido especialmente difundida una diddctica
que emplea estos mensajes para transmitir, en el campo educativo, la necesidad
de mantener ante ellos una mentalidad critica.

También la Sociologia ha aceptado la propaganda politica como objeto de
estudio pricticamente desde su aparicién, en la medida en que conecta con los
fenémenos de masas en general, y persuasivos en particular. Pero su atencién se
centra en los efectos del proceso de comunicacién sobre el receptor cuando éste
es numeroso, y s6lo si afectan a las condiciones de vida o a la organizacién de los
grupos sociales. Esto lo diferencia del cardcter mds globalizador de las Ciencias
de la Comunicacién.

La Prsicologia mostré asimismo su interés por la propaganda en la medida en que,
al estudiar las capacidades psiquicas del ser humano, advirtié la importancia de sus
efectos sobre las personas a las que se dirigfa. Sin embargo, la Psicologia se centra
en uno de los polos del proceso de comunicacidn, bien sea en el emisor o, més fre-
cuentemente, en el receptor. En cambio, las Ciencias de la Comunicacién observan
la globalidad del proceso, y no sélo porque atienden al intercambio entre los dos
polos, sino también porque su campo de actuacién comprende el andlisis de la via
y de los cédigos a través de los cuales se produce ese intercambio.

En el terreno de la economia, las afinidades existentes entre la propaganda y la
publicidad autorizan a plantear la primera como una herramienta en manos del
Marketing, un marketing asimismo adjetivado —politico— que emplea recursos
propios de la Investigacién de Mercados y de la Creatividad Publicitaria, al tiempo
que fija su atencién en los pablicos o zargets como destinatarios privilegiados de
los mensajes. Cefiido a los mercados politicos de libre concurrencia (democra-
cias), aplica su propio aparato conceptual y metodologia de investigacion para
hacer eficaz la propaganda politica desde una perspectiva esencial —aunque no
exclusivamente— electoral.

Tampoco han sido ajenas las Bellas Artes al fenémeno de la propaganda; las
mutuas influencias entre el arte y los materiales propagandisticos se sustancian en
el protagonismo de los estilos visuales en la confeccién de los mensajes, y en el
influjo de los cédigos visuales de cada momento histérico en la elaboracién de la
propaganda, explicable por la propia sensibilidad y formacién de sus ejecutores,
la mayor parte de las veces artistas de muy diversa procedencia (pintores, disena-
dores gréficos, dibujantes, etc.).

Por ultimo, citar el Derecho, que también atiende a la propaganda politica en la
medida en que su difusidn se encuentra regulada por la normativa de cada pais,
y la Historia, que ha encontrado en la propaganda politica una fuente de docu-
mentacion de gran importancia para reconstruir los aspectos, sobre todo politicos,
mis relevantes de cada época. En la siguiente figura podemos ver una sintesis de
lo expuesto en los pérrafos precedentes:
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Multidisciplinariedad en el estudio de la propaganda politica.

En definitiva, estamos ante un fenémeno poliédrico que no ha pasado des-
apercibido a las grandes ramas cientificas de las Humanidades. Sin embargo, falta
una epistemologia de conjunto que integre de forma multidisciplinar las apor-
taciones mencionadas de forma coherente y en un tnico modelo tedrico. Esta
labor permitiria enlazar los conocimientos disponibles y generar otros nuevos,
estableciendo relaciones inéditas y abriendo nuevos panoramas de investigacion.
Este libro, que sintetiza el contenido de la Tesis Doctoral del autor Propaganda
politica y promocion del cambio social en Espana. Andlisis del cartel elecroral (1977-
2005), trata de ofrecer una propuesta de trabajo investigador acorde con este
planteamiento global.

Personalmente no estamos a favor de una ciencia avalorativa, es decir, man-
tenida al margen de los valores o contravalores que sus objetos de estudio pro-
muevan entre los seres humanos. Muchos de los autores mantienen una actitud
critica e incluso contraria a la propaganda politica, ante la evidencia del mal uso
que a lo largo de la historia se ha hecho de la misma. En parte estamos de acuerdo
con su critica, pero como todas las herramientas y técnicas, puede ser correcta
o incorrectamente utilizada. Por este motivo, la Etica deberfa ser una disciplina
irrenunciable dentro de ese abanico multidisciplinar que aborda el estudio de la
propaganda politica.

Nuestra propia formacién académica e investigadora en Marketing, Publicidad,
Ciencias Politicas, y Sociologia, nos ha empujado de modo natural a plantear y
desarrollar esta investigacién desde un punto de vista multidisciplinar. Nos plan-
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teamos como objetivo explorar las posibles relaciones existentes entre la propa-
ganda politica como vehiculo de comunicacién utilizado por actores politicos,
y el cambio social experimentado por la sociedad y sus ciudadanos, a los que
precisamente se destinan esos mensajes. Exploracién que no trata de establecer
relaciones de causa-efecto entre ambas, sino mds bien mejorar el conocimiento
que tenemos de sus mutuas interacciones.

Este planteamiento obliga, en efecto, a recurrir a las Ciencias de la Comunica-
cidn para abordar el mensaje, sus canales y sus efectos; a las Ciencias Politicas para
conocer a los actores y para enmarcar la propaganda en los mas amplios procesos
politicos que conducen a la formacién de gobiernos; a la Sociologia para estudiar
el fenémeno del cambio social y su relacién con nuestro objeto de estudio en la
medida en que se vincula a valores y a ideologias; a la Historia para conocer sus
origenes y evolucién, y para recorrer en el eje temporal los mensajes de propa-
ganda politica seleccionados junto a su contexto histdrico; a la Lingiiistica para
comprender los recursos retéricos que emplea y acceder a sus significados laten-
tes; y al Marketing para insertar la propaganda en los mecanismos de la moderna
mercadotecnia politica.

Como premisa bdsica proponemos que la propaganda politica, como forma de
comunicacién, emplea una serie de recursos y medios para alcanzar sus fines en los
que hay una referencia inevitable al contexto cultural, social, politico y econémico
en el que se produce. El sentido en el que se verifique esa referencia, la fuerza rela-
tiva de los mutuos vectores con los que ambas quedan influidas es, precisamente,
el tema central del libro. A grandes rasgos, nos preguntamos en qué medida la pro-
paganda politica no es mds que un fruto de los procesos sociales, como un subpro-
ducto variable del cambio social, o por el contrario, si mantiene un «ntcleo duro»,
estable en el tiempo e inmune a dichos cambios, que apuntaria a su naturaleza mds
especifica y que permitirfa hablar de «condicionante» del cambio social.

Cualquier investigador honrado, especialmente en el drea de las Ciencias Socia-
les, ha de poner «las cartas sobre la mesa», y explicitar la posicién desde la que
afronta su estudio, posicién que nunca es pura y despegadamente neutral. Como
hemos resenado en el Predmbulo, tenemos nuestras propias percepciones sobre
la materia, y también nuestras propias convicciones. Y pensamos que este es el
momento adecuado para exponerlas de forma ordenada, de modo que el lector
pueda conocer los presupuestos éticos y heuristicos del estudio.

Entendemos que existe cierta tendencia por parte de los emisores de mensajes
masivos (periodistas, publicistas, anunciantes, partidos politicos) a no asumir las
consecuencias que se puedan derivar de sus comunicaciones, y a buscar excusas
mds o menos elaboradas para justificar sus elecciones de contenido. En todos los
casos se han sucedido justificaciones relacionadas con la libertad de expresidn, el
hecho de que tnicamente se reflejaba la realidad que estaba en la calle, o incluso
el sentido del humor. Estamos de acuerdo con los que encuentran histéricamente
constatado un alto grado de manipulacién y de mentira en la propaganda poli-
tica, responsabilidad directa de sus emisores. Y entendemos, por tanto, que se
les puede exigir responsabilidad, puesto que su relacién con los ciudadanos no
es de mero reflejo o de un ¢jercicio libre de trabas, sino de una influencia real y
sustantiva de gran importancia.
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Sobre esta conviccién previa la indagacién racional aporta alguna indicacién
de tendencias, por lo que creemos que el estudio puede cubrir sus objetivos si es
capaz de abrir nuevas perspectivas enriquecedoras en el estudio de la propaganda
politica. Para ello, la exposicién de la investigacion se ha dividido en 4 partes:

a) En la primera (Concepros) se acotan tedricamente el objeto de estudio y la

forma de afrontar su andlisis. Es una parte eminentemente descriptiva al princi-

pio, e interaccionista después, al explicar el modo de conectar ambas realidades:
propaganda politica y cambio social.

b) En la segunda parte (Investigacidn) se esbozan los pasos seguidos para su

diseno, mostrando como se han respetado los criterios que exige la metodologia

cientifica en las Ciencias Sociales para garantizar un estudio riguroso y racional-
mente aceptable. Hablamos de la parte propiamente metodoldgica, en la que
quedard definida la técnica de andlisis y la seleccién de la muestra.

c) La tercera parte (Carteles) expone de forma pormenorizada el andlisis efec-

tuado sobre las unidades objeto del estudio, en una doble vertiente, de tipo

cuantitativo la primera, y de tipo cualitativo la segunda. Constituye como el
corazén de la investigacién, y sobre ella se construirdn las correlaciones e infe-
rencias deducibles de los datos.

d) Finalmente la cuarta parte (Resultados) ofrece la verificacién o falsacién del

marco hipotético con el que encauzamos inicialmente el estudio, y las conclu-

siones que se pueden deducir de los resultados obtenidos. Como en cualquier
investigacién, es la parte que justifica el conjunto, aquello por lo que adquiere
sentido, utilidad y valor.

Este tiltimo ya no nos corresponde fijarlo de forma auténoma, sino que es tarea
del lector. Confiamos en que el trabajo resulte ameno en su redaccién, profundo
en el andlisis e interesante en sus conclusiones. Y que aporte su granito de arena al
acervo cientifico disponible en la actualidad sobre un tema tan apasionante como
es el de la propaganda politica.



PRIMERA PARTE
Conceptos






1
Propaganda politica

1.1. Concepto de propaganda politica

La propaganda constituye un fenémeno polémico, complejo de perfilar y,
desde una perspectiva axioldgica, conflictivo en su valoracién ética. Por eso no
sorprende que resulte dificil de definir, que se utilice en escasas ocasiones en los
estudios especializados, que se procure sustituir por otras denominaciones no
necesariamente equivalentes, que mantenga un matiz peyorativo en su signifi-
cado, y que sea un hecho su vulgarizacién. Ademds, como hemos expuesto en el
Prélogo, abarca un amplio campo del que se ocupan mdltiples disciplinas, como
la Historia, la Politologia, las Ciencias de la Comunicacion, la Sociologia, la Lingiiis-
tica, la Etica... Y a pesar de que, a primera vista, pueda parecer un concepto del
pasado, lo cierto es que los discursos elaborados y difundidos «con la intencién
de persuadir ideoldgicamente, siguen estando plenamente vigentes» (Reyzdbal
1999:15).

Mds alld de la fuerza que le proporciona el prefijo pro-, que indica lo que estd
por delante en el espacio y/o en el tiempo, la raiz de la palabra propaganda viene
del indoeuropeo pak-, que significa «fijar, atar, asegurar, amarrar», de la que deri-
vard la palabra pax como vinculo o acuerdo, y otras derivadas como «pacto» o
«pagar», relativas ambas a cumplir lo acordado. Pero de forma estricta, propa-
ganda pertenece a la familia del propages latino: retofio, vistago fijado o clavado
delante, sarmiento que sin ser cortado de la vid se entierra para que arraigue y
produzca una nueva planta (Vdzquez 2004:19).

De este modo, etimolégicamente la palabra propaganda proviene del verbo
latino propagare, que significa sembrar, extender, y que alude inicialmente a la
préctica del jardinero de introducir en la tierra los esquejes frescos de una planta
para multiplicarla (Brown 1986:10). El término se aplicaba también a la coloca-
cién bajo vidrio de pequefias plantas con el fin de acelerar su crecimiento (Young
1993:196).

Hablamos, por tanto, de una transformacién para la que se emplean medios
artificiales, pero basada en dinamismos naturales, presentes en la materia mane-
jada, y preexistentes a la accidén del agente transformador, que los aprovecha segin
su intencién. Este significado primario no se perderd a lo largo de la evolucién
histérica del concepto, y se extenderd a otros fenémenos que, por analogia fisica
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o metaférica, pueden llegar a asimilarse, como la propagacién del fuego en un
incendio, o la del hébito de la drogadiccién.!

Por su parte, los origenes histéricos de la palabra propaganda —no de la acti-
vidad propagandistica—, y su entrada en el lenguaje de la comunicacién, se
remontan a la Edad Moderna, concretamente al afio 1662. En esa fecha, el papa
Gregorio XV publica una carta enciclica titulada Inescrutabili divinae, en la que
emplea en latin el ablativo absoluto del verbo propagare para instituir una nueva
congregacion, Sacra Congregatio De Propaganda Fide, es decir, de la fe que ha de
ser propagada. Esta institucién tenfa como fines la reconciliacién de los cisméticos
orientales, y la contraofensiva frente a los avances de la reforma protestante, y
respondia al deseo de impulsar de forma organizada la difusién de la fe catélica
por el orbe conocido (Alvarez y Secanella 1991).

A partir de entonces, el término latino se consagré con valor de sustantivo, y
conectando con su raiz etimoldgica y su origen histérico, el concepto empezé a
aludir al conjunto de acciones organizadas para defender y difundir algo, bien
fuera un conjunto de creencias, un ideal, o por extensién, una persona, una ins-
titucién o un sistema. Por eso, en cualquier expresién de propaganda podemos
detectar la presencia de, al menos, tres elementos esenciales: una finalidad per-
suasiva de busqueda y mantenimiento de adeptos, un actuacién inmersa en el
mundo de la comunicacién y la informacién, y una interrelacién constante con
los sistemas ideoldgicos, las ideas y las creencias vigentes en cada época. Estos
rasgos explican su polivalencia (apta para numerosas finalidades), su poliface-
tismo (emplea multitud de vehiculos de transmisién), y su dificil encaje en una
rama concreta de la ciencia.

Si la propaganda nacié como sinénimo de difusién de ideas, cuando los méto-
dos que se empleaban para ello se aplicaron al terreno politico, con el crecimiento
de los partidos politicos a lo largo del siglo XIX y el auge del medio prensa en los
paises occidentales, la propaganda se alié con la politica. Las limitadas pero reales
convocatorias electorales decimondnicas constituyen el precedente mds inme-
diato del empleo de la propaganda para fines especificamente politicos.

Sin embargo, solo a comienzos del siglo XX podemos encontrar una experien-
cia superior de la propaganda, basada no ya en la experiencia y la intuicién, sino
en el estudio analitico y comparado. Hay acuerdo casi undnime entre los autores®
a la hora de afirmar que es la 12 Guerra Mundial el acontecimiento histérico
desencadenante del tratamiento racional de la propaganda, especialmente por la
actitud adoptada por parte de los estados participantes ante la evolucién del con-
flicto. En su sentido moderno, nace como propaganda de guerra —psychological

' El verbo propagar se aplica actualmente a una gran variedad de coyunturas en las que

subyace la misma idea de difusién, como el contagio masivo provocado por una epidemia,
o0 la emisién de rumores calumniosos contra una persona, grupo u organizacién. Incluso
en el dmbito fisico también se habla de propagar el sonido o la luz.

2 De forma bastante discutible, Pratkanis y Aronson (1994:27) afirman que «la era
moderna de la propaganda comenzé en Filadelfia en 1843, cuando un joven llamado
Volney Palmer creé la primera agencia de publicidad», lo cual es un buen ejemplo de la
confusién terminolégica entre propaganda y publicidad.
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warfare—, y si en su origen el campo propagandistico se amplia desde el terreno
religioso a otros sectores sociales y culturales, su mayorfa de edad la adquiere en
el campo politico.

Asi, la primera Gran Guerra provoc la aparicién de una propaganda estudiada,
disenada y planificada desde las mds altas instancias del poder, con una base
racional y cientifica, y unos objetivos claramente definidos: los estados absorbie-
ron la contribucién de todas las fuerzas de expresién y comunicacién disponibles,
orientdndolas decididamente a la obtencién de la victoria: lanzaron llamadas a la
sociedad a favor del reclutamiento y la produccién, emprendieron campanas de
demonizacién del enemigo, censuraron la informacién que llegaba de los frentes,
desalentaron a los soldados enemigos con octavillas. ..’

Las mayores manipulaciones se produjeron en las crénicas de guerra que ela-
boraban los enviados especiales de los periédicos: eran el modo de proporcionar
atractivas historias de heroismo para mantener la moral alta en la retaguardia y
salvaguardar la reputacién de los mandos militares, pero lo hacian ocultando sus
errores de estrategia, e inventdndose las gestas bélicas cuando era necesario: los
corresponsales se convirtieron en propagandistas. Los diarios, llenos de falsedades,
marcaron un salto cualitativo entre la informacién y la manipulacién, e incorpo-
raron irreversiblemente desde ese mismo momento el componente peyorativo
que todavia hoy —y probablemente también en el futuro— acompana a la pala-
bra propaganda. A este respecto, uno de los mdximos responsables de la maquina-
ria propagandistica inglesa durante la Primera Guerra Mundial, Arthur Ponsonby,
dejé escrito: «Al declararse la guerra, la primera victima que cay6 en los campos
de batalla fue la verdad» (citado por Garcia Ruescas 1980:69).

Sin embargo, la consagracién de la capacidad manipuladora de la propaganda
se produce con la creacién en Alemania del Ministerio de Propaganda, a cargo de
Goebbels, especificamente asi denominado, y dedicado a generar sentimientos
colectivos favorables a las ideas vertidas en Mein Kampf. Su conviccidén, compar-
tida por Hitler, de que la propaganda era la cuarta fuerza armada, resume bien el
motivo por el que se dedicaron ingentes recursos a esta actividad, hasta conside-
rarla responsable de la misma existencia y pervivencia del Reich. De hecho, en la
conciencia colectiva occidental la palabra propaganda quedard tocada, en pala-
bras de Clark (2000:7) por un «aura siniestra», asociada a la coercién, el engafo y
la amenaza, unida a la lucha ideolégica sin escrapulos y a las practicas totalitarias.
Como resume certeramente la ensayista Katharine Fullerton, «propaganda es una
buena palabra que ha tenido mala suerte» (citada por Young 1993:195).

La propaganda también prendi6 en los regimenes democréticos, y prosiguié
su protagonismo durante la segunda parte del siglo XX y en la actualidad, con la
esencial diferencia de que no respondié a los criterios de una planificacién cen-

> Son verdaderos iconos propagandisticos los carteles de reclutamiento disefiados en

Gran Bretana y en Estados Unidos por Alfred Leete y Montgomery Flagg, respectiva-
mente, bajo el lema Your Country Needs You (Tu pais te necesita), y I Want You For U.S.
Army (Te quiero para el ejército de los Estados Unidos), en el que un general britdnico
y un tipico tio Sam con melena, sombrero de copa, perilla y pajarita roja, sefialaban al
receptor mirdndole de frente y apuntdndole con el dedo.
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tralizada e impuesta de la informacién, sino en la variada iniciativa de sus agentes
promotores. Es verificable que «los poderes politicos, econdmicos, religiosos o
de cualquier otro tipo siguen produciendo un tipo de comunicacién a la que se
puede llamar propaganda» (Huici y Pineda 2004:9-10).

La propaganda se ha encauzado sobre todo a través de dos vias: por un lado, el
gobierno y sus agencias, y por otro, las organizaciones partidistas. En el primer
caso, las campanas dirigidas a la ciudadania con motivo de los mds diversos asun-
tos (consumo, impuestos, guerra...) han centrado los esfuerzos de los especialis-
tas contratados por los gobiernos. Y en el caso de los partidos politicos, han sido
los periodos electorales los que han acumulado el mayor nimero de mensajes de
propaganda dirigidos a los posibles votantes, a favor de los distintos candidatos.
En este 4mbito, lo aprendido en la guerra se ha aplicado en tiempo de paz, y
el enemigo ha pasado de ser un ejército extranjero a ser un partido politico en
competencia.

De este modo, si la economia capitalista ya habia encontrado en la publicidad
—al menos desde finales del siglo XIX— la forma de fomentar el consumo de pro-
ductos y servicios mediante la comunicacién de mensajes planificados y dirigidos
a esa finalidad, la politica democrdtica ha hecho lo propio con la propaganda,
como forma de adherir a los ciudadanos a posiciones ideoldgicas concretas. Asi,
la confrontacién politica partidista se ha sustanciado en un espacio comunica-
tivo propio, especialmente en las campanas electorales y, mds en general, en los
medios de comunicacién de masas.

Jovett y O’Donnell (1986) distinguen entre comunicacion informativa, cuya
finalidad serfa conseguir el entendimiento mutuo entre emisor y receptor, y
comunicacion persuasiva, centrada en conformar, reforzar o modificar actitudes y
comportamientos, creando cierta dependencia entre emisor y receptor. La propa-
ganda conjugarfa ambos componentes, aunque resultarfa problemdtico deslindar
con rigor en qué medida integra cada uno. Ademds, hablamos de un tipo peculiar
de persuasion, aquella en la que lo primordial es la consecucién de los objetivos
del emisor, al margen de los del receptor.” Young (1993:205) afirma sin lugar a
dudas que «la sugestion es el elemento psicoldgico esencial de la propaganda.»

Cuando las diferencias entre las diversas propuestas partidistas son irrelevantes,
la comunicacién es la encargada de crearlas;’ donde los programas son coincidentes
porque no se somete a plebiscito el ser o no ser de la sociedad ni se cuestiona una

*  En una entrevista publicada en Heraldo de Aragén (11-VI-2006), el joven disefiador

grifico mexicano Alejandro Magallanes respondia asi a una pregunta sobre cudndo un
cartel deja de ser comunicacién y empieza a ser propaganda: «Nosotros queremos plantear
preguntas con muchas respuestas. En la propaganda la idea es muy distinta: se plantean
preguntas que se responden automdticamente. Son imdgenes tan obvias que se aplastan
a s{ mismas».

> Sin embargo, esta comunicacién debe basarse en realidades, puesto que en caso con-
trario, lo que resulta seriamente afectado, mds tarde o mds temprano, es la propia cre-
dibilidad de la fuerza politica protagonista del mensaje. Para una argumentacién de la
coherencia entre el «sem y el «decir» como factor esencial de adhesién de los publicos,
puede verse Albds y Arregui (1992).
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transformacién radical de la misma, es posible la aplicacién (y la efectividad) de los
métodos publicitarios a la propaganda electoral, con una consecuencia anadida: la
comunicacién se «agarra» por decirlo de algiin modo a las diferencias personales
entre los candidatos como una forma de diferenciar su «producto» de la «compe-
tencia.» Como escribié Greenstein (1974:116), «las caracteristicas personales de
los candidatos, muchas veces totalmente triviales, pasan a ser importantes.»

En la actualidad, los principales cambios relacionados con la propaganda poli-
tica se refieren a las posibilidades de difusién ofrecidas por las nuevas tecnologias,
especialmente internet —uwebs y blogs— y la telefonfa mévil. Estas nuevas formas
han empezado a ser asumidas por los partidos politicos tradicionales, que con
nuevas estrategias y orientaciones, tratan de no perder contacto con la sociedad
en la que se encuentran inmersos. Sin embargo, como aclara Paniagua (2004:35),
«la utilizacién de internet y las nuevas tecnologfas en la comunicacién politica
electoral no estd del todo definida, y de momento, pese a ser un instrumento
potente de convocatoria y que crea opinién, reduce su uso a la publicidad y la
difusién del curriculum de los candidatos, los programas electorales, los comu-
nicados de prensa... Eso si, se han convertido en un elemento més para obtener
presencia en los medios, es decir, como ‘foto oportunidades’, para programar
eventos (chat) y, sobre todo, como cuestién de imagen.»

1.2. Propaganda electoral

Las elecciones constituyen el acontecimiento politico de mayor trascendencia
de la vida de una comunidad democrética. Durante el periodo electoral la mayo-
ria de la poblacién recibe estimulos de muy diverso tipo para movilizarse en el
sentido de ejercer el derecho de sufragio, y del resultado de su comportamiento
politico el dia de la convocatoria depende la evolucién futura del gobierno de la
comunidad de que se trate. La propia palabra camparia estd tomada del lenguaje
militar, porque implica el empleo y la coordinacién eficaz en el tiempo y en el
espacio de una serie de elementos con vistas a un objetivo definido previamente.
Esto explica la aparicién de un tipo de propaganda politica especifica que es la
propaganda electoral, aquella empleada en las campanas electorales, es decir, en los
periodos de tiempo inmediatamente anteriores a la celebracién de elecciones.

Sila propaganda politica es el género, y estd relacionada con la politica en gene-
ral y sus actores (ciudadanos, asociaciones, partidos politicos, sindicatos, gobier-
nos...), la propaganda electoral es lo especifico, e intrinsecamente estd vinculada a
un proceso electoral determinado, y por ello pablico y oficial. Lo que la distingue
es la finalidad: la propaganda electoral se dirige a obtener un resultado electoral,
mientras que la propaganda politica en general tiene que ver con la conservacién
del poder (Loewenstein 1946:414), una de cuyas manifestaciones, naturalmente,
es la captacién de votos.

En su aspecto comunicativo, una campana electoral constituye un importante
acontecimiento de comunicacién colectiva que irrumpe con fuerza en la vida
publica, acaparando el primer plano de la actualidad. Consiste en la exposicion
publica y en libertad de las alternativas sometidas a la consideracién del cuerpo
electoral, junto con los hombres que la representan, para su aceptacién o rechazo
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por cada elector. En la actualidad todos los partidos han comprendido que la
eficacia de cualquiera campana electoral estd intimamente ligada a un manage-
ment coherente y unitario: establecidos los pardmetros que enmarcan la campafia,
toda la comunicacién generada por el partido en cuestién viene obligada a no
transgredir tales direcciones, para evitar contradicciones con los ejes o principios
de la misma, incluso en aquellos asuntos ajenos al acontecimiento electoral de
referencia.

Los temas elegidos para incluir en una campana electoral integran el conjunto
de materias y aspectos especificos que figurardn en los mensajes, seleccionados en
raz6n de su fuerza e interés, y en relacién con los ecos positivos que suscitan entre
la ciudadania. Por influjo de la publicidad, en las campanas electorales también
se aplica la denominada propuesta vinica de venta,® eleccién de un argumento o
motivacién tnicos con los que centralizar las comunicaciones y reducir los temas
posibles de debate.

La propaganda electoral se estructura a partir de una sintesis selectiva de las
proposiciones programdticas realizadas por el partido,” y ahi interviene el eslogan
como elemento verbal, frase que desempena una funcién sintetizadora del eje de
comunicacién de la campana y de sus objetivos. A veces se le considera como una
de las aportaciones de la publicidad a la propaganda, pero es al revés. Se trata de
un grito de guerra de los clanes escoceses, y proviene del término gaélico sluagh-
ghairm (Gourevitch 1981:221), consigna que usaban para avisarse y agruparse
en caso de peligro. En el siglo XIX adquiere el significado de consigna electoral y
también el de divisa de un partido politico.

Macid Mercadé (2000:42) propone un modelo en el que la propaganda se equi-
para al marketing, la publicidad, las relaciones publicas y el periodismo, como
distintas formas de comunicacién que, unidas, conformarian la llamada comuni-
cacion integral o global. Asi, la propaganda se encargaria de la difusién de ideas,
el marketing de la comercializacién de productos y servicios, la publicidad de la
imagen de esos productos o servicios, las relaciones publicas de la imagen institu-
cional, y el periodismo de difundir la imagen de la propia sociedad.

¢ Unique Selling Proposition (USP) es el nombre que la agencia de publicidad Bates &
Co. dio a este modelo de elaboracién de mensajes publicitarios: centrarse en un tnico
aspecto del producto/servicio que la competencia no ofrezca, descartando el resto. Un
ejemplo cldsico es el dentifrico Colgate, que aumentd espectacularmente sus ventas cuando
la publicidad incidié en su capacidad para combatir el mal aliento. Al parecer, todos los
dentifricos lo hacen, pero Colgate fue el primero en decirlo.

7 Domenach (1986:52) cita como ejemplo de esta necesidad de simplificacién la exis-
tencia de breves e importantes documentos-base en el origen de tres grandes cosmovi-
siones del hombre y del mundo: el Credo del cristianismo, la Declaracién de Derechos del
Hombre y del Ciudadano del liberalismo, y el Manifiesto Comunista, del marxismo.
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1.3. Marketing politico

Los origenes del marketing politico, como los de cualquier marketing sectorial,
hay que buscarlos en los Estados Unidos. Como afirma Martin Salgado (2002:45),
«si la utilizacién de técnicas para persuadir es tan antigua como el hombre, el
marketing politico es sin embargo producto de la segunda mitad del siglo XX»,
y suelen sefalarse las elecciones presidenciales norteamericanas de 1952 como
las primeras en las que decididamente dejé de ser relevante para los resultados el
contacto directo del candidato con el electorado. En aquel afio, el general Eisen-
hower, candidato republicano, recurrié por primera vez en unas elecciones al
asesoramiento de una agencia de publicidad, la BBDO (Batten, Barton, Durstein,
Osborne), y al empleo de la investigacién de posicionamiento.

En las elecciones de 1960 la fama medidtica correspondié al debate televisado
entre Kennedy y Nixon, por la novedad de la férmula y por el interés que des-
pertaba el fenémeno Kennedy. Y en las de 1964, se hizo famoso el Daisy spot, rea-
lizado por Tony Schwartz y una sola vez emitido.® Era el anuncio de la campana
del candidato demécrata, Lyndon B. Johnson, en el que una nifia deshojaba una
margarita mientras un reloj de cuenta atrds nuclear se reflejaba en sus ojos, en
clara alusién a la proclividad bélica del candidato republicano, Goldwater, y los
riesgos que entranaria para el pais su eleccién como presidente.

Las sucesivas convocatorias electorales consolidarian la importancia del mar-
keting y de los asesores de imagen en las campanas electorales,” y la experien-
cia norteamericana se extendié por las democracias de todo el mundo, en un
proceso llamado americanizacién de la politica (Martin Salgado 2002; Mancini
1995), aunque algunos autores prefieren rotular como globalizacién, por entender
que los nuevos procesos y herramientas para disenar y afrontar las campanas son
pautas, simplemente, universalizadas (Negrine y Papathanassopoulos 1996, cita-
dos por Sdnchez Alonso 2005:63).

Cuando se habla de marketing politico en el contexto de una democracia
liberal nos estamos refiriendo a la aplicacién de los métodos de la investigaciéon
de mercados y de la publicidad comercial a las campanas electorales, aunque se
distingue entre marketing electoral, especifico para esos periodos de campafia, y
marketing politico, actividad continuada también para los periodos entre elec-
ciones. Por eso, desde una perspectiva moderna, la propaganda politica es una

8 Elspot se emiti6 el 7 de septiembre de 1964 en el famoso programa de gran audiencia

de la CBS Monday night at the movies, y provocé tal avalancha de llamadas que se colapsé
la centralita de la Casa Blanca. Los republicanos se quejaron ante Johnson diciendo que
habian rebasado lo que era el «<normal» spot negativo. Y los demdcratas comprendieron
que, efectivamente, habian rebasado los limites del fair play. El Daisy Spot no volveria a
emitirse.

?  Se hizo muy conocido el sistema de informacién politica denominado PINS (Political
Information National Service), ideado por el socidlogo Richard Wirthlin para las campa-
fias electorales de Ronald Reagan de 1980 y 1984. Se trataba de un revolucionario sistema
de simulacién electoral por ordenador en el que el programa actuaba en las variables de
persuasion sobre la opinién publica.
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pieza dentro del marketing politico, el fruto de unos estudios previos realiza-
dos sobre los grupos de publicos existentes en el electorado, que sustancia los
elementos motivacionales e ideolégicos que se consideran mds adecuados para
obtener el apoyo del electorado, especialmente de los indecisos. El cdmo del
marketing politico es la propaganda politica, el cdmo del marketing electoral es
la propaganda electoral.

Ferrer Rodriguez (1995:17) matiza las diferencias existentes entre propaganda
y publicidad: «La propaganda antecede a la publicidad, si referimos la primera
al dmbito del pensamiento y la accién ideoldgicos, en todas sus extensiones, y la
segunda al dmbito de las mercancias y los intereses comerciales, en sus diversas
formas. La publicidad aprende de la propaganda las técnicas primarias de la per-
suasion (...). La propaganda hereda de la publicidad los mecanismos apelativos
de las frases hechas y la influencia adjetiva de la exageracién. Una glorifica a los
hombres y sus ideas; otra, las cosas que el hombre consume y necesita. Las dos
ofrecen felicidad generosamente.» Las zonas comunes entre una y otra pertenecen
al terreno de las técnicas, pero las grandes diferencias se encuentran en el dmbito
de los objetivos.

En sintesis, dentro del rango mds amplio de la comunicacién politica, la propa-
ganda politica serfa una de sus formas, con el dmbito especificamente acotado por
la persuasién como intencién primaria de los emisores, expresamente percibida
como tal por los receptores, y con vocacién de unilateralidad en la comunicacién
y de electoralismo en el dmbito de aplicacién. Que se trate de una de las formas
mds importantes de la comunicacién politica, por sus costes y repercusiones, no
autoriza, como es légico, a identificarlas.
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Cambio social

2.1. Concepto de cambio social

La expresién cambio social fue acunada por la ciencia socioldgica, concreta-
mente por la teorfa de sistemas, y difundida por ella en el léxico comtin. Cuando
se estudia el fenémeno del cambio en la sociedad, el socidlogo se enfrenta con
el viejo problema filoséfico de la permanencia y el flujo, de la unidad y de la
variedad.! Los grupos e instituciones bdsicas como la familia, la educacién, la
economia o la politica pueden cambiar de forma y contenido, pero se hallan
necesariamente presentes dondequiera que hay vida social organizada.

Puede afirmarse la inevitabilidad del cambio social en las sociedades humanas,
por el mero hecho de ser histéricas. En las sociedades animales no se produce
ninglin cambio que no esté previsto por la propia tendencia natural del instinto,
lo cual permite conocer de antemano su desarrollo, e incluso aprovecharlo para
los fines que el hombre pueda proponerse al respecto (domesticacién de ani-
males, obtencién de alimento...).> Asi, mientras que cada especie animal tiene
como propio y reconocible un modelo estable de pautas de comportamiento
social (podemos hablar de la «sociedad» de las abejas), la especie humana no
ofrece esa invariabilidad, por lo que en este caso tenemos que hablar de «socie-
dades» humanas, no existe un tGnico patrén de sociedad en el caso del hombre.
Por eso Ayala (1988:26) apunta a la predictibilidad como el criterio que per-
mite distinguir una sociedad meramente «bioldgica» frente a una sociedad esen-
cialmente «histéricar.

El cambio social es concebido, generalmente, como el cambio que acontece
dentro del sistema social, o que lo abarca. Asi, Hawley (1978:787) lo define como
«una alteracién no-recurrente de un sistema social considerado como un todov,

! La polémica es antigua: Parménides ya afirmaba que nada cambia, mientras que Her4-

clito insistia en que zodo fluye, poniendo el conocido ejemplo de que cuando se volvia
a banar en un rio, ya no era el mismo rio en el que se banaba, puesto que el agua era
distinta.

> Ante un obstéculo, el animal responde con las armas que le proporciona el instinto y
s6lo con ellas, mientras que el ser humano es el Gnico animal capaz de inventar sus propias
armas.
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y Macionis (1987:638) como «la transformacién en la organizacién de la socie-
dad y en los modelos de pensamiento y conducta en el curso del tiempo.» No
es sencillo acotar cudndo estamos delante de un cambio social, porque ;cudntas
personas tienen que verse afectadas para que se pueda hablar de éI? A este respecto,
indica Adell (2005:171) que «desde la Revolucién Francesa, la interpretacién de
los fenémenos de masa, como uno de los motores clave del cambio social, ha ocu-
pado, como miedo o como esperanza, un lugar central.» Parece que esto depende
del rol social y el grupo profesional de las personas, asi como de la perspectiva que
se adopte. Asi, los cambios introducidos en la profesién musical por la electrénica
no son tan perceptibles ni tan importantes para la poblacién como los cambios
en la profesién de maestro.

Para hablar de cambio social parece necesario hallarnos ante una mutacién
esencial en la mayoria de los esquemas de conducta de los procesos interhuma-
nos. Esta mutacién en las formas de comportarse entre los hombres (cambios
en las acciones y en las relaciones sociales) debe tener ademds cierta importancia
para toda la sociedad. Esto distingue al cambio social de la moda, en la que nos
encontramos con una modificacién pasajera, quizd llamativa, fastidiosa o diver-
tida, pero voldtil; también lo distingue de los cambios producidos en subculturas
especificas, puesto que afectan a un grupo parcial de la poblacién. Ambas cosas
reciben un tratamiento preferente en los medios de comunicacién por su nove-
dad, pero no pueden ser consideradas como cambio social, porque es ficil que tal
y como aparecieron, desaparezcan sin dejar rastro.

Bottomore (1978:62) afirma que «la continuidad en la sociedad se mantiene
comunicando a las nuevas generaciones la tradicién social mediante el proceso de
socializacién, pero ésta nunca es completa, y las nuevas generaciones nunca conti-
nudan exactamente la vida social de sus predecesores. Siempre existe una cierta cri-
tica, siempre se rechazan algunos aspectos de la tradicién, siempre hay una cierta
dosis de innovacién.» De ahi que histéricamente hayan resultado infructuosos
los intentos tanto de mantener inalterado el szatu guo de una sociedad, como los
de destruirlo completamente.’ Incluso las grandes revoluciones dejan intactas
estructuras, formas de conducta y procesos de diverso tipo, por lo que sélo en el
caso de que desapareciera toda la sociedad y se creara una nueva podria hablarse
de cambio social sin mantenimiento de elementos del pasado.*

Un concepto conexo verdaderamente influyente en la historia del pensamiento
es el de progreso social” Tiene la peculiaridad de anadir una dimensién axiol6gica

3 Al hilo de esta reflexién, vienen a la memoria aquellas palabras pronunciadas en 1986

por Alfonso Guerra en un mitin electoral: «Vamos a dejar Espana que no la va a reconocer
ni la madre que la pari6.»

* En el extremo de estos intentos encontramos el aterrador gobierno del genocida dic-
tador Pol Pot en Camboya de 1975 a 1978, tres afios en los que su politica de ruralizar
forzosamente a la sociedad camboyana para implantar un colectivismo extremo y campe-
sino dio como resultado el asesinato de cerca de un tercio de la poblacién total del pais:
en total, mds de un millén de muertos (Paul Johnson 1988).

> Para Nisbet (1981:4), «quizds ninguna idea ha sido mds importante, ni tan impor-
tante, como la idea de progreso en la civilizacién occidental desde hace casi tres mil afios.»
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a la categoria mds objetiva y neutra de «desarrollo social», e implica un proceso
direccional que acerca el sistema de forma continua al estado preferido, benefi-
cioso, en muchas ocasiones difundido asi por las diversas utopias sociales. Define
cémo debe ser la sociedad, y mantiene latente la confianza u optimismo histérico
de que algunos valores son realizados necesariamente en la historia humana, que
la sociedad cambia inevitablemente para mejor. Por tanto, el «progreso social»
viene determinado por juicios de valor, criterios en virtud de los cuales se dicta-
mina que una situacién social es mejor que la precedente, a diferencia del «cambio
social», que se registra libre de todo juicio de valor, es decir, puede ser juzgado
como beneficioso o perjudicial segiin la escala de valores que se emplee para
medirlo, lo cual permite hablar de un cambio social «positivo» o «negativo», en
funcién de su adecuacién a la tendencia de perfectibilidad de la sociedad humana
desde la que se pronuncie el juicio.®

En el campo politico, el progreso aparece generalmente asociado a palabras
como emancipacién, democratizacién, nivelacién de oportunidades, etc.; en el
campo econdémico, como aumento de productividad por hora de trabajo, creci-
miento del producto interior bruto, consumo en masa de bienes de gran valor...;
en el campo cientifico y técnico, como mayores esperanzas de vida, reduccién
de la mortalidad infantil, inmunidad de una poblacién contra las enfermedades
infecciosas... Hablamos de una mejora, una perfeccién de las condiciones de
vida, sobre todo cuando en esta mejora participa buena parte de la poblacién. Y
una forma muy plastica de expresarlo es better and better, el conocido aforismo
norteamericano.

2.2. La teoria del «devenir social»

La busqueda de leyes sociales tan universales como las de la Quimica o la Bio-
logia’ choca con la reiterada produccién de fenémenos histéricos que se avienen
mal con esa supuesta capacidad de previsién, y el factor que parece explicar esa
«rebeldfa» es la libertad. La intervencién humana implica siempre un margen de
maniobra, es decir, una posibilidad mds o menos abierta de que el curso de los

Y también Ayala (1988:91) afirma que, detrds del formidable despliegue econémico,
politico y militar de la civilizacién occidental, se encuentra una actitud cultural frustica,
adoptando la expresién de Spengler, una suerte de tensién interior vivida por el hombre
occidental de forma dramdtica, como una lucha entre las potencias del bien y del mal,
herencia de la tradicién judeocristiana.

¢ También existe una percepcién positiva del cambio per se, por el hecho de producirse.
Asi, por ejemplo, se expresaba el entonces Secretario de Estado de Comunicacién, Fer-
nando Moraleda, al apropiarse en una conferencia de las siguientes palabras de Unamuno:
El progreso consiste en el cambio (conferencia pronunciada el 21 de abril de 2006 en la 412
Asamblea de la Asociacién Espanola de Anunciantes).

7 Resulta muy ilustrativa la expresién que empled al principio Comte para referirse a la
ciencia que empezaba a surgir, la incipiente sociologfa: la denominé fisica social, eviden-
ciando las premisas con las que ¢l y sus contempordneos se enfrentaban a los fenémenos
sociales.
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acontecimientos siga otra direccién de la prevista. No podemos dejar de referir-
nos aqui al gran acontecimiento histérico producido en 1989 en Berlin con la
caida del muro de la vergiienza, en nuestra opinién, un icono del cambio de siglo
¥, quizd, de una época histérica. ..

Ayala (1988:27) resume asi este planteamiento: «La sociedad humana consiste
en un proyectar colectivo de la vida, resultante del conjunto de los proyectos
individuales, de modo que el cambio que en ella se observa es resultado del juego
de las voluntades vitales de todos sus miembros. Y asi como resulta imposible pre-
decir la vida individual de cada uno de ellos, también lo serd predecir la vida de la
sociedad en su conjunto.» La sociedad humana es histérica precisamente porque
estd abierta al futuro, realizando en cada momento un paso tnico, imprevisible
y basado tanto en decisiones individuales libres como en condicionantes estruc-
turales restrictivos. Para Nisbet, en el nicleo de la idea socioldgica de evolucién
se encuentra la metdfora del crecimiento, es decir, un modelo de desarrollo natural
como el de un organismo individual desde un estadio embrionario a la madurez.
Segiin esto, el cambio social es inmanente, ininterrumpible, direccional, acumu-
lativo y teleoldgico, rasgos que contradicen la inclusién de la libertad humana
como factor de agencia del cambio social.

Frente a los esquemas mecanicistas evolutivos, que afirman la inevitabilidad,
la necesidad y la irreversibilidad de los procesos sociales, se puede postular una
direccién cientifica que enfatice la agencia humana, la contingencia de los hechos
y la apertura al futuro. Esta es precisamente la posicién de Sztompka (1995), que
denomina a su teoria del devenir social. Se devuelve a la persona humana su pro-
tagonismo en los procesos de cambio sin minusvalorar los condicionantes estruc-
turales en los que se desenvuelve su existencia social. En esta teoria, el proceso
histérico es visto como el resultado del logro agencial, el efecto acumulado de los
esfuerzos productivos y reproductivos de los actores humanos, acometidos en las
condiciones estructurales modeladas por las generaciones anteriores. La nocién
de agencia humana como motor dltimo del proceso es uno de los principios
irrenunciables de la teorfa, que permite ademds salvar la distancia existente entre
accién social y estructura social.

Para Sztompka, la historia humana no sigue un modelo unico en el que se
pueda conocer el pasado y predecir el futuro: afirma la inexistencia de leyes de la
historia, considerada en un sentido global. El cambio no es direccional y unilineal,
desde lo primitivo a lo desarrollado, de lo simple a lo complejo, de la dispersién a
la agregacién, de la homogeneidad a la diferenciacién, del caos a la organizacién.
No existe un tGnico modelo de cambio, sino que podemos estudiar multitud de
procesos de cambio, como la industrializacién, la urbanizacién, la moderniza-
cién, la proletarizacién, la emigracién, la democratizacién, la globalizacién, etc.
El cambio social no es un cambio espontdneo, involuntario o imperceptible, sino
que puede ser inducido conscientemente, por ejemplo, por las instituciones poli-
ticas, los movimientos sociales o determinados lideres.
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2.3. Vialores sociales

El término valor posee una abundante polisemia, también en el lenguaje colo-
quial, y puede referirse tanto a intereses como a placeres, gustos, preferencias,
deberes, obligaciones morales, deseos, necesidades, aversiones o atracciones
(William 1968). Especificamente, en el dmbito de las Ciencias Sociales, los valo-
res se consideran como concepciones de lo deseable que influyen en el compor-
tamiento de los individuos. Y conviene matizar que, a diferencia de «lo deseado»,
como simple cristalizacidn de las preferencias individuales, «lo deseable» es lo que,
personal o colectivamente, «se debe desear.» Es decir, de algin modo siempre
existe un fondo moral —«se debe»— al que la palabra valor hace referencia.

Sociolégicamente, los valores se definen como «los criterios conforme a los
cuales el grupo o la sociedad juzga de la importancia de las personas, las pautas,
los objetivos, y los otros objetos socioculturales» (Fichter 1990:296). Los valores
regulan la satisfaccion de los impulsos de acuerdo con una serie de objetivos orga-
nizados y duraderos de cada personalidad individual —lo que se conoce como
«jerarquia de valores»—, con la exigencia de un orden social estable, y con la
necesidad de respetar los intereses de los demds y del grupo en su totalidad. Estos
supuestos axioldgicos se hallan presentes en cualquier sociedad, y desde la pers-
pectiva que nos ocupa, en no pocas ocasiones se encuentran ocultos bajo otras
apariencias o disimulados para facilitar su aceptacién.

El cambio también se hace presente en el plano de los valores sociales, que no
se muestran fijos, rigidos e inmutables. No obstante, no podemos hacer fe expresa
de un relativismo absoluto, puesto que existen valores que podriamos denominar
«permanentes», que siempre se encuentran en la base de los criterios de juicio
sobre las realidades sociales. Aspectos como la forma democritica de gobierno,
los derechos humanos, el bienestar material o la justicia social son irrenunciables
para cualquier sociedad que quiera adjetivarse verdaderamente con el calificativo
de <humanay, sin que eso implique etnocentrismo o integrismo.®

En esta linea, un especialista en comunicacién politica como Wirthlin (1995:26)
define los valores como «los criterios perdurables conforme a los cuales la gente
mide la significacién y la importancia de las cosas de su vida. Por consiguiente, los
valores permanecen estables.» Este autor afirma que fue la aplicacién sistemdtica
de valores en las campafias electorales por él organizadas lo que explica decisiva-
mente su éxito, y no tanto el novedoso aparato técnico de simulacién informdtica
que empled para su desarrollo (ver nota 9 del capitulo 1).

8 La argumentacion es compleja, y quizd baste citar la posicién que adopto Sartre

durante los juicios de Niiremberg contra los jerarcas nazis. En plena coherencia con su
relativismo moral, el fildsofo francés explicaba que las democracias occidentales no esta-
ban legitimadas para juzgar por crimenes contra la humanidad —cargo que fue creado
para la ocasién, no existia en ningtn cédigo penal del mundo—. Afirmaba que ninguna
verdad absoluta, reconocida como tal por el derecho, permitia obviar el argumento que
una y otra vez los acusados esgrimieron durante la celebracién del juicio: se limitaron a
obedecer 6rdenes legales, y esa era su obligacion.
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Castells (2006:78) subraya la importancia de los valores a la hora de que los ciu-
dadanos se planteen el sentido de su voto: «la idea de que la simple racionalidad
o el célculo del interés propio no es el determinante central del comportamiento
es ampliamente aceptada, como muestra el éxito de los andlisis en términos de
inteligencia emocional. Pero en el dmbito de la politica hay mds resistencia a
aceptarlo, porque las ideologias liberal o marxista del progreso a través de la razén
han ido arrinconando los valores y la identidad como fuentes de motivacién en
el espacio publico.» Al hilo de su comentario al panfleto politico ;No pienses en
un elefante!” escrito por el especialista en ciencia cognitiva Lakoft, Castells explica
cémo los estrategas republicanos han sido capaces de activar estructuras mentales
inconscientes que motivan los comportamientos sociales sin prestar atencién a la
racionalidad de los propios intereses o a los datos de la realidad.

Merece una mencién especial la aportacién de Ronald Inglehart (1997) al estu-
dio de los valores sociales con su reoria de la postmodernizacion. Este autor sos-
tiene que, tras la consolidacién del «estado del bienestar», se produce un cambio
de valores en las sociedades industriales avanzadas. Los conflictos y preocupacio-
nes de la antigua politica —muy determinada por la economia y su crecimiento—
se hallan condicionados hoy por los conflictos e intereses de una nueva politica,
orientada por la participacién politica, la autorrealizacion personal, la proteccién
del medio ambiente y la cultura de la paz. Distingue, por eso, dos categorias de
valores contrapuestas: los valores materialistas, con énfasis en la seguridad eco-
némica vy fisica, y los postmaterialistas, con mayor atencién a la calidad de vida y
al lugar del individuo en la sociedad. La sustitucién de las generaciones sociali-
zadas en el periodo de escasez de la posguerra por nuevas generaciones que han
protagonizado una época de prosperidad material sin precedentes serfa el factor
determinante de este cambio de valores.

2.4. Ideologias

La ideologfa se encuentra en la base de la propaganda, hasta el punto de poder
considerarla como su causa material. Sin ideologia no hay propaganda; es decir,
sin un sistema de ideas estable y aplicable al campo politico y social no existe
actividad propagandistica, porque ésta no tiene sentido considerada en si misma,
sino que siempre ha surgido como medio de difusién de aquélla. Como afirma
Vazquez (2004:25), «la propaganda politica arranca de una doxa, de un cuerpo
de doctrina que se considera el tnico y verdadero (...). La propaganda politica
siempre parte de un cuerpo de doctrina.»

?  Se refiere al simbolo del partido republicano. Lakoff expone en ese panfleto su frus-
tracién y su sentimiento de impotencia al ver cémo sus conciudadanos siguen votando a
Bush y a los neoconservadores a pesar del deterioro de su nivel de vida y de la continua-
cién de una guerra que rechaza la gran mayorfa de la poblacién. El neurolingiiista aplica
su «teorfa de los marcos mentales» (frames) a las estructuras de pensamiento que los repu-
blicanos han sabido activar en buena parte de la sociedad norteamericana, especialmente
a partir de los atentados del 11-S.
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La palabra ideologia tiene su origen en el libro Elements d’ideologie (1801),
escrito por el filésofo social y politico francés Antoine Destutt de Tracy. Esta
palabra es un parrafastro empleado por Destutt para nombrar una disciplina filo-
sofica —la science des idées, la ciencia de las ideas— cuyo objeto de estudio seria el
nacimiento y formacién de las ideas, pero entendidas s6lo como las representacio-
nes formadas a partir de los estimulos externos. No hay, por tanto, implicaciones
politicas en el origen del término, sino un contexto ilustrado para las teorias sobre
la sensacién del empirismo inglés.

El asentamiento idiomdtico del término se produjo con la difusién del marxismo,
puesto que Marx hizo de la ideologfa uno de los ejes explicativos de su teorfa social.
Para él, las ideas reflejan y disfrazan mds o menos una realidad econémica bésica,
son «mistificaciones» de esa realidad, al menos mientras no se ha desenmascarado
su origen: «Tal y como la utiliz6 Marx, era un arma poderosa y controvertible, pero
susceptible de ser empleada por todos los contendientes hasta que todas las teorias,
inclusive el marxismo, sean ‘desenmascaradas’ como una forma de interés especial.
El 4rbitro de todas estas controversias es el poder» (Sabine 1993:557). Actualmente
se entiende por ideologfa la forma que pueden revestir los diversos modelos integra-
dores de las creencias morales y cognitivas sobre el hombre, la sociedad y el mundo
que florecen en las sociedades humanas.

La ideologia lo que hace es exagerar o infravalorar la medida en la que uno o
mds valores sociales estdn institucionalizados en el sistema social. Cuando esa exa-
geracién o infravaloracién se radicaliza, en la ideologia aparecen componentes de
dogmatismo y adhesién indiscutida para sus seguidores, y disminuye la capacidad
de andlisis sobre los problemas reales'® hasta cerrarse en un sistema de ideas artifi-
cial y alérgico a la critica racional. En todo caso, son consecuencia de la necesidad
humana de imponer un orden intelectual sobre el mundo, y proporcionan una
visién alternativa a la cultura y patrones existentes. Solo algunos grandes lideres y
filésofos, generalmente agrupados en tradiciones que se suceden y enriquecen con
el paso del tiempo, han sido capaces de realizar histéricamente esta tarea.

Los grandes partidos de masas surgidos a partir de la segunda mitad del
siglo XIX se vincularon muy estrechamente a las ideologfas, vinculacién que
sigue orientando la feliz metdfora espacial del espectro politico extendido de
izquierda a derecha,'' en un eje continuo que permite ubicar —verbo espacial,
por cierto— tanto partidos como ideologias de forma util. Este eje, ademds,
no sélo visualiza sus posiciones relativas, sino que facilita la autoadscripcién
de los ciudadanos segtin sus criterios politicos. El otro eje que también sitda
ideoldgicamente a los partidos politicos, al menos en Europa occidental, es el

' En este tipo pretencioso de ideologia pensaba Daniel Bell cuando describié al escritor

ideolégico como aquel que va gritando por la calle: ;Yo tengo una respuesta! ;Quién tiene
una pregunta? (citado por Harry M. Johnson 1987:608).

' Aunque auctores disputant, parece que la posicion relativa que adoptaron los represen-
tantes franceses en el parlamento surgido de la Revolucién Francesa respecto al presidente
de la sala fue el origen de la distincidn entre izquierda y derecha, situdndose en la primera
los més favorables a propuestas reformistas, y en la segunda los partidarios de mantener
algunas tradiciones en el pais, también politicas.
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que los ubica segun su posicién respecto al centralismo estatal, en un extremo
de la escala, o la plena independencia politica del territorio en el que surgen, en
el otro extremo. Las posiciones intermedias marcarian las diversas posibilida-
des que ofrece politicamente el hecho nacionalista, como son la federacién, la
autonomia o el regionalismo.

La ideologfa vertebra, ademds, la oferta electoral como elemento diferencia-
dor entre las distintas formaciones politicas, y produce el programa de gobierno.
Cuando los partidos llegan a ocupar los puestos de poder necesitan fijar las metas
concretas e inmediatas objeto de su actividad, y recurren a los planes de accién
que han defendido en su programa electoral, sustentados por la ideologia en la
que se basan.

Por dltimo, la transformacién de los partidos de masas en partidos en los que el
componente ideoldgico pierde radicalmente su importancia ha motivado la polé-
mica difusién de la idea del «fin de las ideologfas». Si que hay acuerdo en reco-
nocer que las ideologfas declinan respecto a la fuerte carga pasional que tenian
asociada y a la propensién hacia conflictos radicales en sus tendencias extremistas.
De hecho, se han propuesto sugestivas asociaciones de este apaciguamiento con la
aparicion del llamado «pensamiento débil» y su correlato consumista en los pro-
ductos light, o los ensayos publicados sobre «el fin de la historia»,'* pero parece
que los nacionalismos, el fenémeno de la inmigracién o las graves desigualdades
sociales persistentes en nuestras sociedades son motivos suficientes como para
pensar que puede producirse un resurgimiento de las ideologias (especialmente
las extremistas) en nuestras sociedades postindustriales.

2 Fukujama (1992) es autor de un libro con este titulo, en el que «corona» la conjun-

cién de democracia liberal y capitalismo econémico como la forma més perfecta de orga-
nizacién econdmica, politica y social de la historia de la humanidad. Una réplica reciente,
cuyo titulo (E/ retorno de la historia y el fin de los suefios) juega con la expresién original de
Fukuyama, la tenemos en Kagan (2008).
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3. 1. Alternativas de interrelacion

Nuestro estudio explora la relacién entre propaganda politica y cambio social, y
la primacia en el andlisis, su objeto primario, se centra en la propaganda politica,
no en el cambio social. Este constituye la variable independiente del problema,
mientras que la propaganda politica es la variable dependiente. Por eso, y a pesar
de la buscada interdisciplinariedad, no estamos delante de un estudio principal-
mente sociol6gico, sino politoldgico o, si se prefiere, comunicacional.

Dos alternativas de interrelacién pueden darse entre ambas dimensiones. Por
un lado, tenemos la posibilidad de que la propaganda politica tenga como ten-
dencia el mero reflejo de los valores sociales existentes en una sociedad, es decir,
ofrecer un consenso sobre esos valores comunes y no incitar, incluso retrasar o
impedir, el cambio social. Por otro lado, la propaganda politica puede ser una
herramienta para favorecer el cambio, para romper con lo establecido, y tender
por eso a constituirse en motor de ese cambio social. Desde el punto de vista de los
valores sociales, los partidos politicos, o bien tratan de modificar la jerarquia de
valores inherentes al electorado, porque realmente piensan que hay que introdu-
cir otros mds utiles para el pueblo, o bien modifican su propio programa politico
en funcién de los valores de la gente para poder alcanzar el poder, al margen de
lo que consideren mds apropiado para la ciudadania. Las dicotomias no siempre
permiten captar las diferencias de grado y las mezclas que determinadas tenden-
cias contrapuestas pueden manifestar en la realidad, pero favorecen el abordaje
cientifico del fenémeno estudiado.

3.2. La propaganda, reflejo de la sociedad

Los profesionales de la publicidad tienden, en general, a hablar de «reflejo»
cuando se les pregunta o escriben sobre la relacién que existe entre su trabajo y la
sociedad en la que viven. Asi, Jean Marie Dru (1997:13) dice que «nada refleja
un pais y una época mejor que la publicidad», y afiade a continuacién que los
publicitarios «trabajamos al dictado de nuestras culturas»; de la misma opinién es
Lorente (1986), uno de los mejores creativos espafoles del dltimo tercio del siglo
XX. Una crénica del Festival Internacional de Cannes de publicidad celebrado
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en 20006 insistia en que «los publicitarios reconocieron su incapacidad para crear
tendencias a imitar: el estilo lo marcan los ciudadanos anénimos y a ellos hay
que perseguir para ser su reflejo en la publicidad (...) La publicidad ya sélo es un
espejo, si es que alguna vez fue otra cosa» (Gonzdlez de Prado 2006:30).

En esta linea de adaptacién de los mensajes publicitarios a la realidad de la
sociedad a la que se dirigen, interesa mencionar la investigacién sobre los «estilos
de vida» iniciada en Francia hacia 1972, en el Centre de Communication Avancé
(CCA) dirigido por Bernard Cathelat. El objetivo era estudiar poblaciones, con-
sumidores, ciudadanos, audiencias y personalidades privadas en todos los sectores
de la vida, las dimensiones de su comportamiento, de sus opiniones y actitudes,
de sus motivaciones mds profundas y de su sensibilidad y orientacién prospectiva.
Esta investigacion, originada en la experiencia publicitaria, fue aplicada a la poli-
tica por primera vez de forma organizada en las elecciones presidenciales francesas
de 1981 por parte de Jacques Séguéla, responsable de campafia de Mitterrand.’
El concepto de «estilo de vida» se basa en los comportamientos de los individuos,
en sus intereses y preferencias, y en sus valores y creencias.

A partir de estas experiencias, se generaliz6 entre los creativos de propaganda
politica la conviccién de la necesidad de conocer la situacién de la sociedad, mos-
trada a grandes trazos por los valores mds generalizados, las formas o estilos de
vida, y las aspiraciones mds comunes de la poblacién. Todos estos aspectos sufren
transformaciones con el paso del tiempo, y también las actitudes y sensibilidades
frente a conceptos como Paz, Justicia, Libertad, Progreso, Orden, Democracia,
Igualdad, etc. Por este motivo, resultaria clave realizar un seguimiento regular de
su evolucién con el paso del tiempo.

De forma indirecta, Herreros (1989:338) también parece decantarse por el
hecho de que primero es la realidad social y después las comunicaciones que en su
seno se producen, cuando al hablar del cartel electoral afirma que «es también un
reflejo de la evolucién estética y técnica operada en la sociedad a la que se dirige,
por ello sugiere las ideas politicas de acuerdo con los estilos, técnicas y gustos
de su tiempo.» La prioridad temporal y causal pareceria situarse en esos estilos y
gustos vigentes en la sociedad en cada momento histérico.

Un estudio realizado por Danielson y Lasorsa (1997) sobre el cambio social
observable en los contenidos de las primeras pdginas del New York Times y de
Los Angeles Times a lo largo de 100 anos concluye que el flujo de simbolos en esas
portadas a través del tiempo refleja —reflects— el verdadero cambio social, de
modo que las noticias que aparecian en primera pdgina de estos dos prestigiosos
diarios reflejaban aspectos importantes del ambiente simbélico de los americanos
que vivian en el momento de su publicacién.

! Esta paradigmadtica campana llevaba por lema La fuerza tranquila, y se hizo famoso el

cartel con la imagen del candidato sobre un cielo tefiido sutilmente con los colores de la
bandera francesa. Esta imagen marcé la iconograffa de los candidatos, y los cielos abiertos
empezaron a aparecer detrds de la imagen del politico.
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3.3. La propaganda, motor del cambio

En el disefio y difusién de propaganda, diversas perspectivas parecen otorgar un
mayor peso a los factores que buscan un cambio social planificado que a los que
se adaptan a la realidad social existente. Reyzdbal (2002:204) atribuye a la propa-
ganda politica un papel mds amplio que el de ser mero reflejo de la realidad: «Las
razones y finalidades mds o menos oscuras que pueden existir tras el uso de cierto
léxico y de los cambios de significado a que éste se halla sometido en funcién de
las circunstancias politicas, justifica la afirmacién de que las palabras utilizadas
por los politicos 70 son inocentes, sino instrumentos de manipulacién. Desde esta
perspectiva, el vocabulario politico no refleja siempre la realidad, sino que, con
frecuencia, la deforma» (las cursivas son nuestras).

Para Pericot y Capdevila (2003), la propaganda electoral se encuentra prefiada
de un itinerario persuasivo caracterizado por presentar un mundo real actual,
consensuado con el receptor del mensaje, y un mundo posible futuro, prometido
por el emisor. Entre ambos existe una argumentacién que los une, en funcién
de las preferencias que cada formacién politica considera mds relevantes. Esos
mundos posibles son resultado de la eleccién que cada partido hace de una serie
de elementos de la realidad, y de las alternativas de accién que se presentan ante
la misma: el mundo tal y como lo ve el partido, y el mundo tal y como propone
que debe ser.

Desde un planteamiento tedrico conectado con el de la accién comunicativa
de Jirgen Habermas, Vizquez (2004:16-17) no puede afirmar con mds claridad
su convencimiento de que la propaganda actiia como modificadora de conduc-
tas, tanto individuales como colectivas, cuando escribe: «La propaganda es una
dindmica de desplazamiento que arranca a aquellos a quienes quiere convertir
en adeptos de su lugar, de su dmbito, de su plexo; que los traslada a otro espacio
real y simbdlico en el que se crea una nueva comunidad interpretante cerrada;
que debilita los nexos y las relaciones con el mundo de la vida y potencia un hilo
conductor con el absoluto de la idea o la causa y que por todo ello, en efecto, es
una prictica mendaz y enajenadora.»

En un terreno muy cercano al de la propaganda, y en una compilacién titulada
Publicidad y cambio social, Bermejo (2005:177-212) habla de préstamos mutuos
entre publicidad y sociedad para referirse a las influencias que entre ambas se
producen, y afirma en sus conclusiones que «en medio de los cambios que acon-
tecen en la sociedad, y con ella en la publicidad, siendo motor y reflejo al mismo
tiempo de ellas, se encuentran los cambios en la propia definicién del hombre que
resulta de esos cambios, y a los que contribuye a su vez.» En esta misma compila-
cién, Lépez Pérez (2005:103) insiste en la necesidad de contar con los mensajes
publicitarios para poder explicar adecuadamente la cimentacién de nuevas men-
talidades, «porque no podemos olvidar que la publicidad transmite ideas, valores
y visiones de la vida que influyen en las personas, y de esta manera los anuncios
colaboran en la conformacién mental e ideolégica de los ciudadanos.»

Desde una visién lingiiistica, Ferndndez Lagunilla (1999b:11) apunta que las
palabras no son inocentes, sino que son instrumento de manipulacién, y que el
léxico politico no reflejaria la realidad, sino que la distorsionaria («terrorismo de
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baja intensidad», «los violentos», «soberania compartida», «alto el fuego»...). Para
esta autora, el lenguaje que emplean los politicos tiene un alto componente de
alteracién consciente de los conceptos, para favorecer la posicion ideolédgica o la
postura critica desde la que se dirigen a sus auditorios.

Desde la perspectiva del marketing politico, se llega a afirmar que existen resis-
tencias a los cambios sociales que hay que vencer con «el empleo de nuevas herra-
mientas y estrategias, para llegar a convencer a esos segmentos de poblacién que
son reacios a aceptar y a adoptar dichos cambios y a los que Philip Kotler —uno
de los gurts del marketing— denomina segmentos neardenthales» (Barranco
2003:17); hay que decir que resulta cuanto menos sorprendente el tipo de analo-
gia que este autor emplea. Charo Izquierdo (2007:56), directora de la publicacién
Yo Dona, al hablar de la agresividad machista generalizada en la publicidad, se
preguntaba si la sociedad se refleja en la publicidad o se inventa ésta su propia
realidad, y afirmaba que «como potente medio de comunicacién de masas, la
publicidad puede contribuir a perpetuar estereotipos tanto como a erradicarlos.»

Una perspectiva bastante extendida entre los estudiosos de la publicidad (menos
en los de la propaganda)? es la que aboga por educar al ciudadano para que reciba
criticamente los mensajes publicitarios, y se reduzca de este modo la manipula-
cién que sobre él ejercen los actores interesados en su acto de compra (por ele-
vacién, el capitalismo globalizador). El dmbito anglosajén es muy parco en este
tipo de estudios, y podemos citar varios ejemplos entre nosotros de esta linea de
investigacién: los tenemos en Vizquez y Aldea (1991), Reyzdbal (1999 y 2002),
Moreno Seco (2000), Roiz (2002), etc.

Existe una orientacién de la propaganda claramente enfocada a manipular al
publico al que va dirigida, y es la falsedad. Estrictamente hablando, tal y como
expone Durandin (1990:47-48), no se puede hablar de mentira cuando nos refe-
rimos al porvenir, puesto que todavia no lo conocemos. Sin embargo, hay un
caso en que si lo es, pero solo por el emisor de la comunicacién: sus intenciones
respecto al asunto del que se trate. Si son opuestas a lo que afirma, en efecto, esta-
mos en el terreno de la mentira, obviamente, muy dificil de determinar. El autor
francés indica que «las falsas promesas son mentiras que conciernen al futuro.»

La perspectiva propiamente politolégica es afrontada por Fagen (1966:131)
con su modelo de cambio enddgeno, cuyo punto de partida es el cambio dentro
del sistema politico mismo: el proceso se inicia en en ese subsistema y acaba
generando cambios sociales. Se seleccionan las estrategias politicas que implican
cambios en las pautas de la comunicacién, se aportan nuevas formas de percibir
el yo, el mundo y la politica (incluyendo nuevas definiciones del comportamiento
politico adecuado o inadecuado), y éstas a su vez contribuyen a generar cambios
en el funcionamiento del sistema politico y, también, social. Los dirigentes se
disponen a rectificar «condiciones» por medio de la creacién de nuevos recursos

> En un estudio critico de la propaganda gubernamental a favor del trasvase del Ebro

elaborado por Chéliz (2001), se exponen las formas de manipulacién y engafio que, a
juicio del autor, empled el gobierno de la nacién en su defensa ante los medios de comu-
nicacién del Plan Hidrologico Nacional (PHN). Este tema puede verse desde la perspec-
tiva de la comunicacion electoral en Arregui (2003).
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politicos, o de la explotacién de los recursos existentes en forma innovadora, y la
comunicacion se constituye, a su vez, en el instrumento del cambio. Sin embargo,
en el debate que nos ocupa, Fagen (1966:140) apuesta por una posicién ecléctica,
al considerar que «los medios de comunicacién de masas han sido a la vez causa y
efecto, a la vez el motor y el mecanismo impulsado por éste en la compleja accién
reciproca de los factores que denominamos proceso de modernizacién.»

De similar opinién, aunque sin haber empleado este modelo analitico, es Sdn-
chez Alonso (2005:36), que al considerar el escenario internacional de propa-
ganda y guerra producido durante el siglo XX, reflexiona del siguiente modo:
«;Fueron las particulares circunstancias de ese siglo XX (con sus luchas y batallas)
las que conformaron tal tipo de propaganda? ;O fue una determinada propa-
ganda (orientada hacia el engano, la falsificacién, el sesgo y la mentira) la que
contribuyé a darle al siglo los rasgos que le achacaba Durandin? Es decir, el siglo
hizo a la propaganda o la propaganda hizo al siglo?» Su conclusién es que la pro-
paganda desarrollada contribuyé a forjar las caracteristicas de la centuria pasada,
pero que al mismo tiempo los rasgos politico-culturales del periodo posibilitaron
que fuera ése, y no otro, el estilo propagandistico dominante.

Desde la sociologia, cuando prima un esquema evolutivo mecanicista, en el
que los procesos sociales resultan inevitables, necesarios e irreversibles, es 16gico
que se niegue cualquier tipo de influencia exterior al propio proceso, y que se
afirme, inversamente, la capacidad de estos procesos de «arrastrar» en su direccién
a otros fenémenos politicos, econémicos, comunicativos, etc., precisamente por
la fuerza genérica de la que estdn dotados.’ La palabra clave en esta relacién seria
«reflejor, puesto que resultaria vano el esfuerzo por evitar el desarrollo de esos
procesos irreversibles. Por el contrario, desde las posiciones tedricas que subrayan
la contingencia de los hechos, la agencia humana y la apertura al futuro, parece
mds coherente defender la posibilidad de que la propaganda politica no sea sim-
plemente un reflejo del cambio social, sino un motor real. Esta posicién permite
también insistir en la intencionalidad y responsabilidad de los actores de la pro-
paganda, y en su consiguiente capacidad de influjo en la realidad social mediante
la difusién de sus mensajes.

Por tltimo, desde la perspectiva comunicacional, resulta convergente considerar
los efectos de los mass media sobre la sociedad, problema que ha constituido uno
de los principales y mds polémicos temas de estudio de los tedricos de la comuni-
cacién. A lo largo de las primeras décadas del siglo XX se extiende la conviccién
de que los medios de comunicacién ejercen una enorme influencia sobre los
publicos, que reaccionan de manera practicamente lineal a sus influjos; el autor
mids destacado de esta primera etapa fue Harold Lasswell. En las décadas de los
50y 60 el protagonismo recae sobre Lazarsfeld y Katz, con sus clésicos estudios de
campafias electorales en Estados Unidos, y su modelo de los efectos limitados, segin
el cual los medios de comunicacién apenas influfan en la audiencia, salvo para
confirmar sus convicciones previas. También llamado modelo de la comunicacion

> En el fondo, en estas concepciones late aquel despliegue hegeliano del espiritu en el
mundo que tanta y tan diversa influencia intelectual ha aportado al pensamiento filosé-
fico y politico de los dltimos 200 afios.
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en dos etapas, atribufa mucha mayor importancia al papel ejercido sobre los ciuda-
danos por los lideres de opinién que por los medios de comunicacién.

La autora que rompid la brecha para volver a proponer que los medios son
instrumentos poderosos para conformar la opinién publica fue Elizabeth Noélle-
Neuman (1995), cuya teoria sobre la espiral del silencio hizo fortuna entre los
autores. La reoria de la agenda (agenda setting), difundida también durante esta
fase por autores como McCombs y Shaw (1972), incidia en la misma linea al con-
siderar que los medios tendrian la capacidad de determinar cudles son los temas
que preocupan a la poblacién, puesto que el destinatario, aunque es entendido
como un sujeto activo, se ve afectado por las distorsiones que los diferentes sopor-
tes medidticos introducen en la produccién de los mensajes, influyendo de esta
manera en su modo de estructurar las percepciones y de conocer y aprehender la
esfera publica.

Sin embargo, la propia Noélle-Neuman (1995:221), a pesar de liderar esta
tGltima fase de reconsideracién del papel de los medios en la opinién publica,
dejaba escrito que «cuanto mds se estudia la cuestion, mds dificil parece evaluar
los efectos de los medios de comunicacién. Estos efectos no proceden de un
tinico estimulo. Suelen ser acumulativos, segtn el principio de que ‘muchas gotas
de agua desgastan la piedra’ (...). La influencia de los medios es predominante-
mente inconsciente.» En todo caso, la tendencia mds actual parece refrendar la
posicién de quienes piensan que si que se produce esa influencia real, aunque
matizada respecto a la inicial y radical posicién de una especie de dirigismo abso-
luto por parte de los medios (Jerez, Sampedro y Baer 2000; Roiz 2002; Canel y
Sanders 2005).

En resumen, no se tratarfa de afirmar, es evidente, que la propaganda es causa
del cambio social. En la actualidad, la sociologia ya ha abandonado aquellas ten-
dencias que buscaban encontrar una causa dominante de ese tipo de cambio. Mds
bien nos encontramos ante la postura de proponer a la propaganda politica como
una de las multiples fuerzas, tanto materiales como ideales o de otro tipo, que en
permutacién Gnica provocan, conjuntamente, los diversos procesos sociales.

3.4. Marco hipotético

Las hipétesis previas orientan el disefio de la investigacién, el andlisis de la rea-
lidad estudiada, la interpretacidn de los resultados y la obtencién de conclusiones,
y tratan de ofrecer respuestas probables y verificables sobre el tipo de interac-
cién que pueda existir entre propaganda politica y cambio social. Su formulacién
descansa sobre ocho supuestos bésicos, asumidos como postulados de hecho sin
demostracién:

1) En un régimen politico democrdtico queda garantizada la libertad de expre-
sion, por lo que los partidos politicos deciden libremente el contenido y la forma
de sus comunicaciones, sin mds restricciones legales que las derivadas del ejercicio
de derechos por terceros.

2) El contenido de un mensaje es fruto de una eleccidn racional'y consciente por
parte del emisor. Lo que se muestra en los mensajes de propaganda politica res-
ponde a una eleccién deliberada de los maximos responsables de las formaciones
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politicas. Y aunque su elaboracién se delegue a profesionales de la comunicacién,
la aprobacién final de los contenidos (y hasta de los recursos retéricos empleados)
corresponde siempre a los méximos érganos de decisién de cada partido politico.

3) Este contenido no solamente estd compuesto por los aspectos mds evidentes
o expresos de los mensajes (frases, imdgenes, gestos), sino también por aquellos
que se encuentran latentes, implicitos e incluso omitidos (sugerencias, alusiones
al contexto, ambigiiedades).

4) Los partidos politicos, como organizaciones cuyo objetivo declarado es obte-
ner cuotas de poder (Romdn 1997:117), emplean la propaganda politica princi-
palmente para lograr los mayores apoyos electorales posibles: pretenden influir
abiertamente sobre la decisién de voto de los ciudadanos. Para ello, centran la
mayor parte de sus esfuerzos de comunicacién durante las campanas electorales.

5) Los recursos econdmicos de que dispone cada partido politico son determi-
nantes de la difusién de su propaganda politica, pero no estin necesariamente
vinculados a la calidad de la comunicacién (en cuanto creatividad), ni determi-
nan el fondo de los mensajes. Cada formacién decide sobre argumentos y formas
expresivas sin que las limitaciones econémicas se traduzcan en limitaciones de
contenido.

6) Para la plena comprensién de los contenidos de los mensajes de propaganda
politica es necesario tener en cuenta el contexto histérico y sociopolitico en el que
se producen, puesto que sin él, la interpretacién que se haga de aquéllos resultard
incompleta y, a veces, falsa.

7) A pesar de las transformaciones que sufren los partidos politicos a lo largo
del tiempo, se presume una continuidad identitaria en las formaciones politicas
de referencia en el periodo estudiado, de modo que, en lo esencial, puede hablarse
del mismo emisor politico.

8) Los partidos politicos muy minoritarios ofrecen en sus mensajes contenidos
particularizados y no representativos de la realidad social del pais considerada
en un nivel macro. A la inversa, de los partidos politicos mayoritarios podemos
esperar comunicaciones que respondan a los grandes problemas, preocupaciones
o esperanzas de la poblacién en general, porque su propaganda politica responde
a un previo respaldo social, representativo en el conjunto de la poblacién.

Resumiendo estos supuestos previos, entendemos que los mensajes de propa-
ganda politica son producidos por emisores identificables en el tiempo (partidos
politicos), en un contexto de libertad politica y social, de modo que el resultado
final del mensaje (su contenido y su forma, lo manifiesto y lo latente) es fruto de
una eleccién racional entre alternativas, y que esa eleccién es relevante a la hora de
conocer distintos rasgos bésicos del emisor (intenciones, posicién ideolégica...),
y de la coyuntura sociopolitica del momento de su emisién (desempleo, Estado
de las autonomias, demografia...).

Establecidos los supuestos previos, podemos proponer como hipédtesis general
de trabajo (frente a la defensa de la propaganda politica como mero reflejo del
cambio social) que lz propaganda politica promueve el cambio social. Esta hipétesis
la hemos desglosado en cinco hipétesis derivadas, elaboradas de modo que su
verificacién o falsacién permita verificar o falsar, a su vez, la hipdtesis principal.
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(1) Desde la perspectiva de la estrategia, nuestra propuesta es que la propaganda
politica promueve el cambio social impulsando el cambio de valores sociales en sus
receptores, aceptando como premisa que la conviccién acaba llevando a la accién,
es decir, que un cambio profundo en lo que una sociedad considera valioso pro-
duce cambios subsiguientes en el comportamiento social. El engarce tedrico se
establece con la teorfa de la postmodernizacién de Inglehart (2.3).

(2) Desde la perspectiva del contenido, planteamos que la propaganda politica
ofrece en sus mensajes aspectos de la sociedad inexistentes o minoritarios, confi-
gurando «mundos posibles», puesto que al tratarse, en el fondo, de una «promesa»
al elector, exige mostrar aquello que «podria ser» pero que ahora «no es». La teoria
de apoyo es la de los «mundos posibles» de Pericot (3.3).

(3) Desde la perspectiva de la ideologia, sugerimos que ésta explica la tendencia
a promover el cambio por parte de la propaganda politica, asi como los intentos
de impedir ese cambio. Entendemos que la ideologia que se encuentra en la base
de las convicciones bdsicas de un partido politico resulta relevante a la hora de
explicar su posible tendencia al fomento o al retraso del cambio social. Asi, los
partidos de izquierda tenderian a fomentar el cambio social, mientras que los
partidos de derecha tenderian a impedirlo. Y estas tendencias serian mds intensas
en los extremos de la escala partidista izquierda-derecha.

(4) Desde la perspectiva de la funcionalidad, proponemos que en los mensajes
de propaganda politica la funcién movilizadora desempefa un papel destacado,
lo cual resulta indicativo de su intento de promocién del cambio. De forma indi-
recta, esta hipdtesis se relaciona con la teoria de la agenda-setting de McClombs
y Shaw (3.3), y con el modelo de cambio endégeno de Fagen (3.3). La propaganda
politica permite dirigir la atencidén de la ciudadania sobre los temas que a cada
partido interesan, y a continuacién, estimular un comportamiento social —o
politico— acorde con esas prioridades.

(5) Desde la perspectiva de la contencion del cambio, entendemos que la propa-
ganda politica es ineficaz para impedir el cambio social. Las invitaciones a impedir
el cambio por parte de los grupos politicos emisores de mensajes de propaganda
no logran sus objetivos, porque las posturas minoritarias que luchan contra
corriente necesitan una inversién de esfuerzo y tenacidad muy elevada para
alcanzar esas metas, inversion que en contadas ocasiones sus protagonistas estin
dispuestos a realizar. Y en esta idea se basa la hipétesis, en la fuerza de la inercia
de los cambios sociales una vez han alcanzado determinado nivel de extensién
entre la poblacién.
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