Oscar Martinez Penate y Francisco Guzmin Argueta

El rol de la propaganda
en las campanas electorales*

I. El papel de la propaganda en la formacién y el mantenimiento de la
unidad politica.

La propaganda, ademds de ser una “quinta columna”, es un medio idéneo
para mantener la cohesion popular, de informar a la sociedad de las aclividades
del partido politico. Permite realizar acciones mas consecuentes con el objelivo
esiratégico de alcanzar el poder polilico, con repercusiones inmediatas a nivel
nacional, regional y mundial.

Al no existir una eficiente propaganda, las actividades politicas y electorales
pueden ser ignoradas por la poblacidn apta para el sufragio.

La propaganda liene a bien, enire olros: mantener la cohesién de las unida-
des politicas y de la base social; formar una conciencia polilica favorable al
partido; ademds ganar y quitarle adeptos y simpalizanies a la institucién politica
adversaria, por eso, se cree indispensable convencer a la poblacién a partir de
hechos evidentes y de una argumentacidn (edrica simple, es decir, de Ficil acce-
so y comprension a la poblacién.

En la campana electoral se considera como arma estralégica a la propaganda
y puede llegar a ser mis eficaz que cualquier “misil”, pero su éxito depende
principalmente de los recursos humanos, de los medios y de la utilizacién apro-
piada de éstos. El éxito comienza a ser palpable cuando algunos de los objetivos
de la propaganda se cumplen, por ejemplo: haber formado una opinién piblica
favorable o militante; haber creado confusion entre los miembros del partido

* Esle arliculo cs ¢ resumen dc un capitulo de la investigacién inlilulada La guerrilla

factores que determinan el triunfo o el fracaso, prescnlada por Martinez Pehate en ¢l
scminario de cicncias polilicas, realizado cn I'Université du Québec 4 Montreal, Ca-
nadi, ¢n 1a primavera de 1992, Esta version al espaiiol ha sido corrcgida y aumcntada
por Guzmin Argucta
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adversario; haber producido desconfianza y minado la moral del oponente.

La propaganda siempre debe estar a la ofensiva. A la vez, no liene que ser
solo permanente, debe ser agitadora y agresiva.

En la campaiia electoral no se puede hacer una dislincién entre informacién
y propaganda, porque todo acto politico consumado o a punto de realizarse es un
acto de propaganda.

Cualquier actividad politica, por pequefia que sea y no importando la relevancia
ni la trascendencia de ésta, se debe dar a conocer y hacer creer que fue una gran
actividad de vital importancia. Esta tictica es por lo general subestimada o no
tomada en cuenta por algunos politicos, debido fundamentalmente a su descono-
cimiento del impacto psicolégico que se puede lograr en la poblacién, y porque
otros dan més o dnica importancia a las grandes actividades electorales; cuando
esta situacion es sintomdtica es porque se ha caido en o se privilegia la propa-
ganda sensacionalista.

La propaganda al ser falaz pierde credibilidad ante la poblacién, algunas
personas consideran que cierlos embustes podrin ser magistralmente utilizados
¥, que Gnicamente se emplearin como Gltimo recurso y en casos verdaderamente
excepcionales, con el fin de confundir al partido adversario.

Es necesario destacar que la desinformacion tiene por objelo engaiar al ene-
migo en lo que concierne a su apreciacién de las acciones electorales, y para
lograrlo se le presentan falsas pistas e informaciones ficticias, pero se le hace
creer que son auténticas y fidedignas.

Por otro lado, la contra-propaganda apunlta a disminuir el efecto de la propa-
ganda enemiga.

Se debe tener en cuenta que los partidos que disponen de grandes recursos
econ6émicos, tienen a su favor los medios de desinformacién sofisticados y mo-
demnos, mienltras que los de los partidos populares por lo general son artesanales
y rudimentarios. En una campaia electoral, la creatividad y la imaginacién pue-
den ser més polentes que la lecnologia de punta.

En efecto, las técnicas y métodos populares son poderosos siempre y cuando
se sepan utilizar mesuradamente de acuerdo con un plan propagandistico, el cual
serd ¢l cuademo de biticora que dirigird el combate contra todos los objetivos
escogidos y que, a la vez, sea flexible para que se pueda incorporar la planifica-
cién de alaques conlra blancos que aparezcan en el transcurso de la campaiia.
Asimismo se suele conjugar las lécnicas de contra propaganda y desinformacion,
porque €stas son idéneas y efectivas para dividir, crear la envidia, la discordia,
el descontento, y para desmoralizar al partido adversario.
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Se distingue tres tipos de propaganda:

A. Lablanca
B. Lanegray
C. Lagris

Las mds importantes son, sin embargo, las dos primeras.

A. La propaganda blanca

Es la oficial del partido y emplea, constituida, entre otros, boletines, periédi-
cos, revislas, transmisiones de radio, televisién, etc. Se encarga de mantener a la
poblaci6n informada, asimismo de restar clientela elecloral a los demds partidos.

Esle lipo de propaganda —cuando es abundanie y variada— es ulilizada para
“intoxicar”, es decir, proporcionar falsas pistas y emoneas informaciones a los
parlidos politicos rivales. “La intoxicacién consiste en hacer creer al adversario
lo que es necesario que €] crea para ser siempre sorprendido por el suceso, por la
realidad, para que tenga conslanlemente una visla falsa de la situacién, a fin de
que ella lo induzea a llevar su guerra politica ciega, luego paralilica™!.

B. La propaganda negra

Siempre trata de parecer auténtica, pero en esencia es todo lo contrario. En
apariencia no emana del parlido que la patrocina, sino de sectores independien-
tes o de grupos anénimos que trabajan para el parlido, es decir, que emana de
fuentes clandestinas o de érganos aparentemente independientes. ARENA, por
ejemplo, se sirvié del ILYD de Kirio para hacer la propaganda negra contra el
FMLN y su férmula presidencial en 1994. De esa manera ARENA hacia la
blanca y el ILYD la negra.

Por otra parte, para que durante el desarrollo de la campana elecloral la
propaganda sea verdaderamente un arma estratégica, es primordial entre ofras,
lener una organizacion donde la estructura sea, de preferencia, de pequefios equi-
pos, de ficil movilizacién. La cual seria saludable que la conformaran cinco
militantes partidarios, cada uno con sus propias responsabilidades bien defini-
das, por ejemplo, perifoneo, pinta, pegas, distribucién de volantes, calcomanias,
elc.

En la organizacién debe reinar un espiritu de cuerpo, para hacer posible el
trabajo, es preciso fomentar la crilica y la autocritica, no solo en los equipos de
propaganda, sino que también es necesario efecluarla en todos los niveles parti-
darios. Ademais, el trabajo realizado por los equipos debe ser evaluado regular-
mente a fin de cada vez mejorar mis.
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La propaganda, ademds, es un medio que garantiza ¢l mantenimiento de la
unidad y la cohesién del partido.

La propaganda debe ser elaborada segiin el sector, gremio, capa o clase
social, etc,, al cual se dirige, tomando en cuenta también la coyuntura particular
y concreta. La forma o estilo (fundamentalmente el discurso) debe cambiar de
acuerdo con la situacién presente y con los blancos escogidos, pero ¢l contenido
original no se modificar4, serd el mismo. De tal suerte que la propaganda podré
responder més adecuadamente a los objetivos iniciales.

La campaiia de propaganda proselitista debe ser permanenie y planificada de
manera objeliva y con minuciosa precaucion. Los que consideran que la propa-
ganda sélo se justifica en tiempos de guerra y de elecciones politicas, cometen
un grave error estralégico, debido, entre otros laclores, a la formacién militar o
proselitista electoral de quienes asi piensan. El partido politico debe estar siem-
pre dispuesto a contrarrestar la desinformacién.

1.1. La agitacién

Es un recurso auxiliar e imprescindible en la propaganda. A diferencia de
ésta, que puede difundirse a través de los medios de comunicacion, la agitacién
s por excelencia una accién que se ejecuta de viva voz ante grupos numMeErosos.

Los estudiosos afirman que el propagandista —en parte porque se ubica en
los niveles superiores de la organizacién polilica— domina lodas las ideas de la
campaia, es decir, el todo y las parles de la esiralegia y, en su momento, las
comunica a pequenos grupos de colaboradores, que luego las hacen piblicas.

Los agitadores, en cambio, dominan una idea o un conjunto muy reducido de
ideas, correspondientes a la tictica de cada momento, proporcionadas por los
propagandislas, y las comunican a grandes conglomerados, mediante acciones
en la calle o en la plaza piblica.

La actividad agitaliva permite alcanzar efectos progandislicos apreciables,
siempre que el partido cuenie con las personas idéneas, en nimero suliciente
para actuar con rapidez y efectividad entre ta poblacion.

Hay una relacién de complementariedad entre propagandistas y agiladores.
Los primeros planifican la estrategia y la tdctica de la propaganda y formulan
los mensajes para cada periodo y momento; los segundos divulgan entre todos
los estratos de la poblacién las consignas y las lineas especificas de las informa-
ciones y orientaciones que al partido le interesa poner en conocimiento de todos
los posibles votantes.

Para las organizacicnes polilicas, cuyos recursos econdmicos son limitados,
la labor de agitacion puede asegurar buenos resuliados a bajo coslo.
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1.2. La sristocracia intelectual

Por otro lado, se deben evitar en la campaia electoral los discursos de plaza
piblica ofrecidos por la “aristocracia intelectual”, quienes juegan a “pastores” de
los analfabetos, de los pobres, de los desempleados y de los trabajadores.

La “aristocracia intelectual” por lo general estd conformada por burécratas
de organizaciones en supuestos parlidos de izquierda, lecnécratas de organismos
internacionales o regionales, diplomdticos, catedriticos universitarios, o miem-
bros de fundaciones o inslitutos de invesligacidn que, en la gran mayoria, son
financiados por los paises indusirializados.

Estos “sabihondos” no tienen en lo absoluto la capacidad moral para hablar
sobre las reivindicaciones populares; de todos modos, si lo hacen, tienen el
cuidado de que sus discursos no vayan mas lejos de lo que piensan las personas,
instituciones u ONG(s) que los financian (léase patrones), ni para ir a darles
citedra acerca del hambre, desnutricién, pobreza, de la falla de vivienda, etc., a
las personas de escasos recursos econémicos.

La mayorfa de estos inteleciuales se ubican en la cima de la montaiia, estos
“pensantes” deberfan bajar del Olimpo hacia la “llanura®. Napole6n Bonaparte,
parafraseando un fragmento de el Principe, de Nicolis Maquiavelo, decia “las
luchas se aprecian y comprenden mejor desde la llanura que desde la cima de la
montafia”.

I1. La propaganda: forma y conienido

La propaganda tiene por objeto modificar la opinién del sector de la pobla-
cién al que ha logrado engaiar el partido contrincante, asimismo, proporcionar a
la poblacién informacién novedosos anilisis € inlerpretaciones de la realidad
nacional en las que [a gran mayoria no ha pensado y a las cuales muy pocos
lienen acceso.

La propaganda es considerada fundamentalmenite ideoldgica, porque se pro-
pone, enire otros, la propagacién de ideas, generar opiniones, creencias, profe-
siones de fe. En términos formales se diferencia de la publicidad en que ésta
busca el beneficio econémico y aquella busca adeplos, simpalizantes, seguido-
res, militantes, personas dispuestas a darle su voto.

En realidad la propaganda y la publicidad se complementan y se entrelazan,
porque la aceptacién de un producto o servicio en el mercado (objetivo de la
publicidad) es equivalente a la aceptacién de un candidato por el electorado
(objetivo de la propaganda) y ambos propésilos se alcanzan medianie el empleo
de técnicas mis o menos parecidas.

Por otra parte, la propaganda electoral atacaré las acluaciones o las ideas de
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los individuos —y neo a las instituciones—, con seguridad existen personas ho-
neslas, vacilantes o descepcionadas de sus dirigentes politicos, elc., que se pue-
den reclutar y hasta obtener su cooperacién. En caso conlrario, igualmente se
sembrard la desconfianza y la discordia en las filas adversarias.

No se deberd atacar a las instituciones o similares porque, cuando se hace,
cada miembro, funcionario o mililante se sentird agredido o herido y, en lugar
de ganar un simpatizante al partido, se le harai el favor gratuito de conseguirle un
aliado més al adversario polilico. Inclusive no se debe atacar a un partido deter-
minado, sino “a sus malos dirigentes”, a los corruplos, demagogos, etc.

En la direccién y planificacion de la propaganda electoral, se debe seleccio-
nar a personas idoneas, como en todas las aclividades politicas. Se escogerd a
militanies que hayan adquirido experiencia practica en esta tarea, porque, desde
pegar un cartel en un posle de alumbrado eléctrico, hasia pinlar una piedra que
se encuentra en un pareddn que eslé a la orilla de una carrelera, es un arte.
Asimismo, se elegird a profesionales que no formen parle de la “arislocracia
intelectual”, porque estos \ltimos hablan y escriben mucho pero no pasan a los
hechos. El escogimiento se efecluard principalmente entre las profesiones si-
guicntes: psicologia, sociologia, publicidad, periodismo, cicncias politicas y cien-
cias de la comunicacion.

Se formard el equipo de propaganda electoral, el cual devendré el responsa-
ble de esta importante y estratégica actividad, ademds deberd formar a los cua-
dros encargados o que se encargarin de la propaganda. El equipo coordinari las
aclividades de informaci6n, publicidad, relaciones piblicas, propaganda y agita-
cién, lo que significa que elaborard su propio plan de irabajo para el perfodo
electoral, el cual contendri como requisito ineludible evaluaciones para cada
etapa.

En la propaganda clectoral no se debe alacar al enemigo de frente, cuando
ésle es mas poderoso. Es necesario identificar el “talon de Aquiles” del adversa-
rio y ubicar en la mira sus puntos débiles.

La sorpresa y la rapidez garantizan la eficacia de las acciones de la propa-
ganda. Cuando se ataca, hay que golpear lo mais fuerte posible y ripido, para
despu€s replegarse en seguridad hasta el proximo ataque. “La rapidez es en todo
caso ¢l factor primordial de una campana de propaganda. Hay que “acar” conti-
nuamente revelaciones, argumentos nuevos, a un ritmo Lal que, cuando el adver-
sario los conteste, ia atencién del piblico ya estar4 en otra cosa” 2,

El partido adversario puede poseer sus propias tacticas de desinformacién y,
en algunos casos, estas licticas podrian ser muy coslosas. Las operaciones de
propaganda del partido rival es posible ubicarlas en la clasificacién siguiente:

1. “La primera, que llamaremos supresién, consiste en hacer creer que una cosa
que cxiste, no cxiste.
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2. La segunda, que nosolros designaremos bajo el nombre de adicidn, consiste,
al conltrario, en hacer creer la existencia de cosas que no existen.

3. La tercera, que nosotros llamaremos deformaciones, consiste en hablar de
una cosa que existe, pero caracterizindola de una manera falaz; la deforma-
cién puede efectuarse sobre uno o varios elementos del objeto considerado’™s.

Existen varios métodos de propaganda electoral, pero el més directo y uno
de los mis eficaces es el ejercido de persona a persona, es decir, individualmen-
te, en el que cada militante debe “pasar la voz” el mayor nimero de veces
posible a personas escogidas, ya sea a colegas de trabajo, de estudio (es decir a
individuos que puedan influir a otros), etc.

En cada ciudad o pueblo, por pequefio que sea, siempre hay personas en
determinados lugares que juegan un ro! importante y notable en la formacion de
la opinién piblica local, la barberia, el salén de belleza, 1a farmacia o botica, la
iglesia, la casa comunal, el comedor o restaurante, la venta de licores o bar, etc.
Que esta propaganda se llame “negra”, “blanca™ o “gris”, no importa, todo de-
pende de los objetivos que se persigan en la planificacion de la misma.

En las actividades electorales de grandes proporciones, el partido politico no
debe pasar por allo las informaciones que puedan brindar los miembros del
servicio de inleligencia, asi como los datos obtenidos de fugas de informaciones,
por los elementos del partido adversario que son propensos a entregar dalos
importantes, como resullado del consumo de alcohol, drogas, eic. Sun Tse ha-
blaba en estos términos: “Hay que mantener refaciones secretas con los elemen-
tos més viciosos del enemigo a fin de servirse de ellos para lograr objetivos,
reunirlos con otras personas viciosas” 4.

Los partidos politicos deberian contar con una organizacién de “inteligen-
cia”, que recabe informacidn acerca de los adversarios. Dicha informacién debe
provenir de todas las fuentes posibles para luego confrontar las distintas versio-
nes, a efecto de que el adversario no influya con su desinformacion. El organis-
mo de inteligencia, algunas veces, cursa informaciones falsas a sus equivalentes
de otros partidos. Siempre hay que confirmarlas.

Las tareas del servicio de inteligencia son fundamentalmente las de recabar
informaciones, confundir al partido contrincante, sembrar la discordia, elc. “Man-
lener espias en varios lugares, informarse de todo, no se debe descuidar nada
que pueda llegar a no conocerse; pero cuando Li eres informado de alguna cosa,
no la confies indiscretamente a tus cercanos™ 5.

El érgano encargado de la propaganda debe distribuir entre sus miembros las
tareas de acuerdo con la operacidn o actividad por realizar, a partir de las habili-
dades y capacidades de cada uno. Hay partidos politicos que prefieren los cam-
pos pagados en los periédicos, asi como espacios en los canales de television.
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No se estd contra la utilizacién de esos medios costosos, al contrario; s6lo que se
deberia también ulilizar los medios populares para hacer propaganda.

Se debe, ademds, componer o concebir un ritmo musical y canto que servira
de distintivo o de himno del Parlido, para escucharlo y cantarlo no sélo en las
manifestaciones, sino en todas las ocasiones propicias. El himno debe ser ding-
mico, simple y corto, con un ritmo que incite o estimule el sistema nervioso a
“mover rilmicamente ¢l cuerpa®.

Las manifestaciones podrian ser encabezadas por una orquesta o conjunto
{que no sea numeroso) donde los lambores resalten y las trompelas se escuchen
claramente, las melodias que se inlerpreten podrian lener un ritmo de rmarcha
militar, tropical o ranchero, con el fin de provocar, excitar a los participantes; de
esta manera se busca sincronizar masivamente el apoyo creciente al Partido. Por
otra parle, las demostraciones de fuerza no son por olro lado siempre violentas.
Acordémonos de la procesidn de fardlitos organizada por la Universidad Centro-
americana “José Simeén Canas” (UCA), los 15 de noviembre en ocasién de los
aniversarios de la masacre de los seis sacerdoles jesuilas y dos empleadas, co-
melida por la Fuerza Armada de El Salvador, en 1989. La procesion es de
reflexion y recordatorio de los mirtires, los miles de hombres y mujeres que
marchan religiosamente desprenden una impresién de recogimiento, pero tam-
bién de potencia, mis convincenle que si fuera una manifestacién con consignas
y grilosS,

Los discursos de algunos politicos de América Latina lienen fama internacio-
nal, no precisamente por su contenido, sino por su extensién, los cuales son por
regla general demasiado largos (algunos de varias horas), por consecuencia eslos
son usualmente aburridos y fastidiosos. Para los asistentes a los mitines o re-
uniones politicas que escuchan en un acto de esta naluraleza a mds de un politi-
co hacer un discurso, resulta una verdadera tortura escucharlos mientras se esti
de pie y a pleno sol. Es preferible que los mitines no duren més de una hora, las
ideas deben ser claras y concisas y sin ser demasiado largas y complicadas de
asimilar. Lo mds importante es condensar las ideas, porque éstas tienen mds
fuerza de impacto 7.

El “mitin” o concentracién piiblica debe ser organizado como un especticu-
lo, con banderas y colores vivos que induzcan al optimismo, con misica alegre
y melodiosa, buen sonido, coheles, de noche, buena iluminacion del acto, no
vestir con descuido, buen manejo del idioma al hablar, con slogans o consignas
que inviten a la accion, a derrotar al adversario.

Los oradores que intervengan ante las multitudes deben estructurar un solo
discurso y desarrollar cada uno la parte que se le haya asignado, sin tocar temas
que hayan sido o que serdn abordados por otro orador, sin excederse del tiempo
acordado. Deben organizarse, ademas, “brigadas de aplauso™ para los oradores,
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al terminar el aclo saludar con apretones de mano, sonrisas y peticiones de
apoyo personal.

La propaganda ticne diferentes instrumentos o medios de distinto alcance, a
saber:

1. El comunicado de prensa

Es un texto que contiene informacién clara, precisa y destacada, la cual se
entrega a los medios de comunicacion con la inlencion de que se publique. El
comunicado debe conlener una informacion importante para el Parlido y, a la
vez, debe resultar interesante a los medios de comunicacién para que sea publi-
cada. Se debe tener cuidado de no caer en el vicio de enviar a los medios,
comunicados de prensa irrelevanies, pueslo que esla prictica le restard seriedad
y credibilidad a la informacién partidaria.

2. La conferencia de prensa

Se convoca cuando se tiene una informacién trascendental y crucial por co-
municar. Se debe preparar un texto parecido a un comunicado de prensa, que
contenga informacion Fundamental de lo que van a informar los dirigentes del
pariido, para distribuirlo a los periodisias después de la ronda de preguntas y
respuestas que sigue a la conferencia de prensa. El texto debe citar con exactitud
las palabras y mensajes de los representantes partidarios.

3. El periédico

Es el 6rgano oficial del partido. Es deseable que por lo menos circule entre
los aclivistas del partido y represeniantes de la prensa nacional e internacional.
Las informacicnes y arliculos deben ser ilustrados con folografias y caricaturas,
los tilulares de las nolicias deben hacer llamados a la accién y maniener el
oplimismo.

Las caricaturas y fotografias no deben repetirse por falla de nuevas, debe
evitarse la impresion de falta de actualizacion.

El formato del periédico no deberi ser sobrio, sin dejar de ser serio y objeti-
vo en sus andlisis. “Lenin confiaba sus articulos al Pravda; Goebbels dirigia
personalmente dos periddicos; un cotidiano, I'Angriff, y un semanario, Das Reich.
Mussolini sobre todo, ex-periodista de Italia, imponia a los periédicos no sola-
mente la censura y las orientaciones, a los articulos y a los titulos, sino que
también, él indicaba el niimero de caracteres...” 4,
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4. El folleto

Es constituido por informaciones apoyadas con ejemplos concretos, particu-
lares y especificos y debe contener expresiones populares, sin descartar paribo-
las biblicas, para aclarar con mayor precisién la informacién. Se recomienda
incluir dibujos y fotos, porque un folleto lleno sélo de letras no es atractivo ni
agradable al cuerpo electoral. Su circulacién es de preferencia en las fébricas,
escuelas, Universidades y colectividades en general. Lo ideal es que este lipo de
publicaciones tengan periodicidad y que incluyan colaboraciones de las bases
partidarias.

5. La radio

Es un medio que permite informar colidianamenle a la poblacién de las
actividades del partido polilico.

“En el reporte del 28 de junio de 1940, se ve a Goebbels que continda a
subrayar los resultados obtenidos: * El minisiro declara que si se procede a un
estudio global de nuestras emisiones —de propaganda— radiodifundidas y su
eficacia, igual que sobre el plan diplomético, se descubre que las emisiones han
reportado un triunfo total que aquellas que han contribuido poderosamente al
hundimiento de las fuerzas encmigas™?.

6. El volante

Es una pigina en la cual se informa y denuncia de una manera entretenjda,
simple y breve. Generalmente, se distribuye de mano en mano, en lugares muy
frecuentados, por ejemplo, en un mercado, en una parada o terminal de autobu-
ses, a la salida del cine o iglesia, en una manifestacién o mitin politico, en una
fibrica o escuela, o de pueria en puerta 10,

7. El cartel

No es necesario que sea obligadamente hecho en imprenta ni, mucho menos,
sofisticado, porque cuando no se tienen los medios ni recursos para imprimirlo
con rayos ldser, se debe usar 1a crealividad e imaginacion. Se le puede confec-
cionar hasta en papel periddico y pegarlo masivamente en Jugares donde pueda
ser leido o visto por los pasantes. Debe estar pegado en lugares donde no sea
ficil para el partido rival y sus activistas destrozarlos, de preferencia sobre mu-
ros, postes telegrificos y de electricidad.

“El canel debe conlener ‘mensajes breves, claros y precisos, los caracteres
deben ser legibles y apreciables a dislancia, porque su leclura debe hacerla el
transelnie, inclusive sin detenerse.
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8. El periédico mural

Puede ser una pizarra, una tabla, una pared, etc. El cual sirve para informar,
orientar y educar, entre otros. Se instala en lugares de trabajo, estudio, ocio, etc.
El periédico mural esti constituido principalmente por volantes, carteles, carica-
luras, poemas, piginas de periddicos, avisos y chistes alusivos a la campaia
electoral.

9. Las pancartas

Son confeccionadas por lo general en lela (particularmente en mantas). Para
que tengan visibilidad, las letras deben ser de color claro cuando el fondo es
oscuro (y viceversa). Las pancarlas en muchos de los casos son utilizadas en las
manifestaciones y concentraciones politicas. El mensaje debe ser corto, de im-
pacto y escrito en letras grandes.

10. Las pintas

Representan una de las mejores armas de la propaganda, siempre y cuando
se sepan formular con el mensaje adecuado y hacerlas en lugares idéneos. Mu-
chos de los partidos consideran que las pintas solo se hacen durante las campa-
fias electorales y en ocasién de efemérides. Las pintas se deben hacer tanto en
“invierno” como en “verano”,

Los lugares propicios para hacerlas pueden ser las orillas de las calles, los
caminos y veredas, sobre piedras, aceras, calles pavimenladas, paredes, etc. Por
ejemplo, si se hace una pinta a la orilla de una calle, serd vista por los habilantes
del lugar por mis de una vez a la semana; si cierlas personas pasan todos los
dias por esa calle para ir al trabajo, aunque no se detengan a leerla o verla, el
impacto serd ain mis fuerte pueslo que el mensaje pasa descodificado al sub-
conscienle, con lo cual se condiciona al individuo a dar por verdadera o vilida la
consigna o mensaje de la pinta. “un buen truco consiste en hacer pintas en letras
colosales sobre lugares poco accesibles, donde se vean de lejos y donde sea
dificil borrarlos o modificarlos™ 11.

Durante el conflicto armado en El Salvador en el pais habian muchas pintas,
alguien dijo en esa época que todo El Salvador, era “un inmenso periddico
mural”. Esto se debia, en buena medida a que la prensa en general estaba influi-
da por el gobierno y las organizaciones populares opositoras carecian de medios
de comunicacién masiva.
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11. El libro

Es un excelente vehiculo de propaganda, tanto a nivel nacional como inter-
nacional, més si éste se traduce a otros idiomas. A la vez, puede ser un buen
medio de formacién politica e ideolégica, siempre y cuando esté escrito en for-
ma didéctica y amena, sin palabras rebuscadas y sin academnicismos.

12. El teatro

Es un recurso de propaganda eficaz, ya que por su medio se puede represen-
tar lo que estd escondido y tergiversado; tiene un gran impacto porque represen-
ta mis que imdgenes, personajes que son parle de la realidad socio-polilica y
econdmica. En €| participan personas que, como los demds, también son victi-
mas de la miseria, la desnulricién, y la falia de vivienda y lodos los males que
necesitan correccion.

El piblico que aprecia las representaciones de teatro se identifica con los
actores. En cada jornada teatral se debe incitar a la poblacién a favor del partido.

El teatro, ademds de presenlarse en las zonas pobres, mercados, escuelas,
elc., debe hacer breves actuaciones en algunas reuniones politicas. El teatro,
como los conjuntos musicales, es de rigor en las actividades politicas electorales
para despertar la conciencia y aumenlar la moral y ganar adeptos.

13. El video

La utilizacién adecuada de esle medio puede favorecer al partido. A través
del video se pueden grabar en el lugar de los hechos y, con aclores reales, los
actos que el partido en el gobierno comele contra la poblacién, que algunos
medios de comunicacion no divulgan, mucho menos critican. El video debe
llevarse a los tugurios, a los cantones y caserios; en presentaciones anunciadas
con anterioridad o de manera sorpresiva, todo depende de la coyuntura y la
movilidad del equipo de propaganda electoral responsable de este medio.

14. El Sondeo

Es bueno mencionar que existen lécnicas de propaganda como los sondeos,
las relaciones piiblicas, la publicidad, el marketing politico, los cuales, en la
versién modema, pueden ser utilizados al margen de la guerra psicologica. En la
actualidad estos recursos consliluyen medios de imprescindible conocimienlo,
aplicacién y manipulacién para acluar con mayor eficacia y oblener el triunfo
electoral.

Ahcra es indispensable estudiar seriamente la opinidn piblica a propésito de
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un personaje o un partido politico en particular, para elaborar o modificar la
estrategia de la campaia electoral y adecuarla de una manera mis realisla y
objetiva, es decir, sobre datos concretos, para no caer en el error de improvisa-
cién ni en aventurerismo. No se pueden “dar palos a ciegas”, los golpes deben ir
bien dirigidos, para que tengan un buen efecto. E! estudio en mencidn requiere
que se tome en consideracién el aspecto psico-social.

Para conocer sobre los efectos de la propaganda, de la publicidad, de las
relaciones piblicas y del marketing politico en una guerra psicolégica o en una
campaia electoral, serd necesario no solamente hacer un llamado al andlisis
socio-politico y al andlisis psico-social, también es ineludible efectuar sondeos a
propdsito de los objetivos.

Los datos que se obtengan del sondeo mis los andlisis pertinentes servirdn
para poseer un conocimiento objetivo de la realidad y saber si la estrategia
utilizada es apropiada o no. Se estard en condiciones, por ¢l hecho mismo de
decidir mantenerla intacta o si ella responde bien a las necesidades, es decir, se
le podra aplicar los correclivos que se imponen.

Los sondeos deben realizarse, pero en caso de no poder efeciuarlos por moti-
vos o inconvenientes fuera de control, simplemente se utilizardn aquellos que
realicen otros partidos o instituciones. De todas formas, todo sondeo que se
pueda utilizar, es indispensable conocerlo y estudiarlo minuciosamente.

Los sondeos se han convertido en imporiantes en el juego politico electoral,
al punlo que es permitido afirmar que son vitales para los parlidos politicos.
Esto les permite, en efecto, saber con anterioridad su grado de popularidad, de
aceptacion o de rechazo de la poblacién, al liempo que ayuda a comprender las
medidas de enderezamiento necesarias a Iravés de los medios de comunicacion.

A la poblacién, los sondeos le permilen conocer mis sobre los partidos poli-
licos. Por otro lado, los sondeos sirven para saber el porcentaje de personas que
no han tomado partido o que estin indecisas, porque ésios tendrdn también
prioridad en el delineamiento de la estrategia de la propaganda, con el fin de
atraerlos, porque en muchos casos son los indecisos los que delerminan el lado
hacia el cual se ha de inclinar la balanza politica.

Por oira parle, los medios de comunicacién colectiva inlerpretan los resulla-
dos de los sondeos para hacer sus propios andlisis, a veces lo hacen con la
participacion del piblico o con especialistas. En la inlerprelacion de estos resul-
tados hay dos margenes, uno para consumo inlerno, que servird, como ya hemos
dicho, para modificar, rehacer o formular la estrategia de propaganda electoral y,
el otro margen, para consumo externo, este dllimo es el que se ocuparé con fines
propagandisticos.

Los resultados de los sondeos se aprovecharin para extender el debate a
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favor, tomando en cuenta para ello las opiniones de una parte de la poblaci6n en
la discusién politica.

15. El Marketing polilico

Los sondeos y el markeling politico, con los medios modemnos de comunica-
cion, han venido a cambiar el rol tradicional que tenian los partidos, pero a pesar
de estos cambios evidentes, algunas organizaciones y parlidos persisten en em-
plear las técnicas de las décadas pasadas, en las cuales ellos se formaron y
aprendieron a utilizar. “El marketing politico no es mis noble, ni menos noble,
que el marketing comercial. Su naturaleza es idéntica: “se trata de la puesta en
practica de los medios destinados a influenciar de mado favorable las actitudes y
los comporlamientos de los pidblicos a los cuales se dirige el producto™. La
diferencia radical reside en uno de los elementos del marketing mixto, el pro-
ducto. En un caso, se trata de un objeto y, en el otro, de un hombre y de sus
ideas™ 12,

Los partidos polilicos se convierlen literalmente en productos que hay que
vender, como se vende un jabén o un aparato de televisién, se deben explicar
todas las bondades habidas y por haber que tiene el producto; justificar por qué
es el mejor del mercado y, que se vende a un precio sin “compelencia”, en
donde el consumidor, lejos de perder, siempre gana, asimismo cualquier desem-
bolso que el cliente efectie es infimo comparado con las ganancias que ésle y su
familia obtendrdn en un fuluro préximo. Ademis, el clienie no solo tiene la
oportunidad increible de adquirir el beneficioso producto, sino que, como si lodo
esto fuera poco, tiene la oporiunidad hasta de convertirse en “socio o accionista
y quizds hasla directivo de la compaiia”.

Los lideres polilicos se convierten en “estrellas o vedelles™ de Jos medios de
comunicacién. La creacién de su personalidad puablica estd regida por la emplea-
da con los artistas.

El discurso de contenido es ya historia, fue superado para mal o para bien
por la apariencia, hoy lo mis importante, si se quiere ganar clientela, es la
apariencia, empezando por un buen corle de pelo, que el color del traje haga
juego con el color de la camisa y que la corbata contraste con el traje y la
camisa. Se debe saber utilizar asimismo ¢l mimetismo politico-social, como el
marketing politico, éstos son complementarios en unos casos, en otros se privile-
gia uno sobre el olro, todo depende de la siluacién que se presente. En suma, la
lucha de contenido e ideolégica ha sido sustiluida por la lucha de forma y de
apariencia.

Segin estudios realizados por especialistas en la materia se puede concluir o
sacar los siguientes porcenlajes:
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1. La apariencia 60%
2. Gesticulacion 25%
3. Contenido 15%

A manera de conclusién podemos decir que los sondeos han llegado a ser
instrumentos muy importantes para la politica, son verdaderos indicadores o
elementos de estudio, no solamente para el partido politico, sino también para la
poblacién y para los medios de comunicacion, cuyos andlisis o notas informati-
vas se basan en los mismos.

La utilizacidn de los sondeos, los debates televisados y el marketing politico
son ahora indispensables. Los comités de prensa y propaganda de los partidos
politicos no solamente deben combinar las Iécnicas tradicionales de propaganda,
sino que deben funcionar lambién como verdaderas agencias publicilarias.

En este mismo sentido la prictica polilica hace evolucionar seménticamente
algunos términos, como también las funciones de cierlas instituciones y, de no
hacer los cambios en el momento y en el espacio preciso, se corre el riesgo de ir
en sentido contrario.

I11. Reforzar la moral y la cohesién de su partido y disminuir la del adver-
sario politico.

La formacién polilica e ideocldgica, la dindmica de grupo, la critica y la
autocrilica ayudan a reforzar la moral, asimismo la cohesién. Eslas actividades
deben ser impulsadas y no deben quedar plasmadas decorativamente en los prin-
cipios o normas del partido; muchos partidos u organizaciones dicen que reali-
zan enire otros, la critica y la aulocrilica, pero lo que menos hacen es fomentar y
cultivar este espiritu de democracia, y debido a este error se han cometido hasta
asesinalos, no s6lo en las bases sino que —incluso— hasla en las dirigencias de
los partidos, lo cual ha afectado seriamente la credibilidad de algunos lideres
politicos y obviamente a las instituciones politicas que dirigen.

Estos asesinatos se han cometido porque no se ha tolerado ni respetado el
derecho a discrepar ni a criticar la linea de partido u organizacion. Ningin lider
politico es “DIOS” para no cometer errores y, como simple mortal, debe admitir
que no tiene infabilidad, por lo que no se justifica que sean etliquetados como
traidores, infiltrados, tampoco que sean marginados, sancionados, expulsados, ni
mucho menos asesinados, aquellos militantes que ejerzan su legitimo derecho de
critica y autocritica. “Es necesario siempre tener en cuenta el principio
unidad-critica-unidad: es decir que la critica debe siempre ser seguida de un
periodo de consolidacién de la unidad” 13,

Por otro lado, la propaganda, al sembrar la discordia y la desconfianza en el
campo enemigo sirve para disminuir la moral, asimismo la cohesién del adversario.
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“Desde 1791, la ideologia se alia a las armas en la conduccién de las guerras y la
propaganda se convierte en un auxiliar de la estrategia. Se trata de crear en cada
uno la cohesién y el entusiasmo, entre el enemigo el desorden y el miedo™ 14.

IV Técnicas psicolégicas

La administracion estadounidense ha hecho un resumen de las principales
lécnicas psicolégicas que ha utilizado durante muchos afios en América Latina y
en otras partes del mundo, principalmente en Indochina y en Africa. Este resu-
men fue transmitido por el pais que se afirma ser el defensor de la democracia y
de los derechos humanos en el mundo, a la contra-nicaragiiense, en un manual
intitulado: Operaciones psicoldgicas en guerra de guerrillas. Esto indica la uti-
lizacidn selectiva del terror con fines propagandisticos.

Los EE.UU. aconsejan a los conlras por medio del manual que “hay que
asesinar (neutralizar) a los blancos juiciosamente escogidos, tales como magis-
trados, jueces, funcionarios de la policia y a los de la seguridad del Eslado, a los
jefes de los Comités de Defensa Sandinistas (CDS), etc.” 15,

Las técnicas psicolégicas que emplearon los gobiemos y los ejércitos salva-
doreiio, guatemalteco y hondurefio, son las mismas que utilizaron los contras
nicaragiienses contra la poblacidn civil. Es regulado por las técnicas estadouni-
denses descritas e ilustradas en el manual. En noviembre de 1984, por ejemplo.
“Un grupo de voluntarios nicaragiienses (civiles) que iban en un camion abierto,
cayé en una emboscada tendida por un cuerpo expedicionario de 200 hombres
(contras). Veintidds voluntarios fueron matados, y después diez y siete fueron
quemados vivos™ 16,

Las técnjcas psicoldgicas para sembrar el terror deben ser contrarrestadas
con una respuesta psicolégica planificada, la cual, a la vez, condene, con todos
los medios disponibles y en todos los lonos para los diferenles sectores sociales,
de una manera persisienle, con el objeto de hacerle ver la realidad a la pobla-
cién, puesto que si alguien repite mil veces una mentira a olras personas, no solo
terminard haciéndola creer, sino que, lo que es peor, €l que la repiti6 ya no
estard seguro de si en realidad era mentira. “La guerra psicol6gica puede en fin
llegar a tener la calidad de un arma cientifica de terror, por su empleo asociado a
las lécnicas de la propaganda y a las posibilidades subversivas de la terapia
psiquidlrica o psicoanalilica”17.
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