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I. El papel de la propaganda en la
formacién y el mantenimiento de la unidad politi-
ca.

La propaganda, ademds de ser una “quinta columna”, es un medio
idéneo para mantener la cohesion, de informar z la sociedad de las
actividades del partido politico. Permite realizar acciones mds conse-
cuentes con el objetivo estratégico de alcanzar el poder politico, con
repercusiones inmediatas en el dmbito nacional, regional y mundial.

Al no existir una eficiente propaganda, las actividades politicas v elec-
torales pueden ser ignoradas por la poblacién apta para el sufragio.

[ propaganda tiene a hien, entre otros: mantener la cohesion de las
unidades politicas y de la base social; Formar una conciencia polftica
favorable al partido; Ademds, ganar v quitarle adeptos v simpatizantes a
la institucion politica adversaria, por eso, se cree indispensable con-
vencer 4 la poblacién, a partir de hechos evidentes y de una argu-
mentacion tedrica simple, es decir, de facil acceso y comprension para
la poblacion.

En la campafia electoral se considera a la propaganda como arma
estratégica v puede llegar a ser mds eficaz que coalquier “misil”, pero su
éxito depende principalmente de los recursos humanos, de los medios v
de la utilizacion apropiada de éstos. El éxito comienza a ser palpable
cuando algunos de los objetivos de la propaganda se cumplen, por
¢jemplo: haber formado una opinion piblica favorable o militante;
haber creado confusion entre los miembros del partido adversario,
haber producido desconfianza v minado la moral del oponente.

La propaganda siempre debe estar 4 la ofensiva. A la vez, no tiene que
ser s6lo permanente, debe ser agitadora v agresiva.

Bin la campana electoral no se puede hacer una distincién entre infor-
macion v propaganda, porque todo acto politico consumado o a punto
de redizarse es un acto de propaganda.

Cualquier actividad politica, por pequetia que sea v sin que importe
la relevancia ni la trascendencia de ésta, se debe dar a conocer y hacer
creer que se trata de 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 desconocimiento del impacto
psicoldgico gue se puede lograr entre la poblacion, v porque otros dan
mds o Gnica importancia a las grandes actividades electorales; Cuando
esta situacion es sintomdtica es porque se ha caido en o se privilegia la
propaganda sensacionalista.

La propaganda, al ser falaz, pierde credibilidad ante 2 poblacion,
algunas personas consideran que ciertos embustes podrdn ser magis-
tralmente utilizados y que tinicamente se emplearin como ltimo recur-
s0 v en casos verdaderamente excepcionales, con el fin de confundir al
partido adversario.

Es necesario destacar que la desinformacién tiene por objeto
engaiiar al enemigo en lo que concierne a su apreciacion de las
acciones electorales, y para lograrlo se le presentan falsas pistas e
informaciones ficticias, pero con la intencién de hacerle creer que
son auténticas y fidedignas.

Por otro lado, la contra-propaganda apunta a disminuir el efecto de
la propaganda enemiga.

Se debe tener en cuenta que los partidos que disponen de grandes
recursos ccondémicos, tienen a su favor los medios de desinformacion
sofisticados vy modernos, mientras que los de los partidos pequefios y de
minimos recursos por lo general son artesanales y rudimentarios. En
una campaiia electoral, la creatividad v la imaginacién pueden ser mds
potentes que la tecnologia de punta.

En efecto, las técnicas y métodos son poderosos siempre v cuando se
utilizan mesuradamente, de acuerdo con un plan propagandistico, el
cual serd el cuaderno de biticora que dirigird ¢l combate contra todos
los objetivos escogidos v que, 4 la vez, sea flexible para que se pueda
incorporar la planificacion de ataques contra blancos que aparezcan en
el transcurso de la campaiiat. Asimismo se suele conjugar las técnicas de
contra propaganda v desinformacion, porque éstas son idoneas y efecti-
vas para dividir, crear la envidia, la discordia, el descontento y para
desmoralizar al partido adversario.

Se distingue tres tipos de propaganda:
A. La blanca
B.Lanegray
C. La Gris

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

A. La propaganda blanca

Es la oficial del partido y emplea, entee otros, holetines, periddicos,
revistas, transmisiones de radio, television, etc. Se encarga de mantener
a la poblaci6én informada, asimismo de restar clientela electoral 2 los
demds partidos.

Este tipo de propaganda -cuando es abundante y variada- s utilizada
para intoxicar, es decir, proporcionar falsas pistas y erroneas informa-
ciones a los partidos politicos rivales.

La intoxicacion consiste en hacer creer al adversario lo que es necesario
que ¢l crea para ser siempre sorprendido por el suceso, por la realidad,
para que tenga constantemente una vista falsa de la situacién, a fin de
que ella lo induzea a llevar su guerra politica ciega, luego paralitica!.

B. La propaganda negra

Siempre trata de parecer auténtica, pero en esencia es todo lo con-
trario. En apariencia no emana del partido que la patrocina, sino de sec-
tores independientes o de grupos andnimos que trabajan para el par-
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tiddo, es decir, que emana de fuentes clandestinas o de érganos aparente-
mente independientes.

Por ofra parte, para que durante el desarrollo de la campaiia clec-
toral la propaganda sea verdaderamente un arma estratégica, es primor-
dial, entre otros, tener una organizacién donde la estructura sea, de
preferencia, de pequedos equipos, de facil movilizacion. La cual serfa
saludable que la conformaran cinco partidarios, cada uno con sus
propias responsabilidades bien definidas, por ejemplo, perifoneo, pinta,
pegas, distribucion de volantes, calcomanias, etc. Cada uno deberia,
ademds, auxiliarse con todos los colaboradores que se requieran.

En la organizacién debe reinar un espiritu de cuerpo, para hacer
posible el trabajo, es preciso fomentar la critica y la autocritica, no sélo
en los equipos de propaganda, también es necesario efectuarla en todos
los niveles partidarios. Ademds, el trabajo realizado por los equipos
debe ser evaluado regularmente, a fin de mejorarlo cada vez més.

La propaganda, por otra parte, es un medio que garantiza el manteni-
miento de la unidad y la cohesion del partido.

La propaganda debe ser elaborada segiin ¢l sector, gremio, capa o
clase social, etc., al cual se dirige, tomando en cuenta también la coyun-
tura particular y concreta. La forma o estilo (fundamentalmente el dis-
curso) debe cambiar de acuerdo con I situacion vigente y con Jos blan-
cos escogidos, pero el contenido original no se modifica, debe ser el
mismo. De tai suerte que la propaganda pueda responder mis ade-
cuadamente 4 los objetivos iniciales.

La campaiia de propaganda proselitista debe ser permanente y plani-
ficada de manera objetiva y con minuciosa precaucion. Los que consi-
deran que la propaganda sélo se justifica en tiempos de guerra v de elec-
ciones politicas cometen un grave error estratégico, debido, entre otros
factores, a la formacién militar o proselitista electoral de quienes asi
piensan. El partido politico debe estar siempre dispuesto a contrarrestar
la desinformacién.

La agitacion

Es un recurso auxiliar e imprescindible en la propaganda. A diferen-
cia de ésta, que puede difundirse a través de los medios de comuni-
cacion, la agitacion es por excelencia una accion que se ejecuta de viva
VOZ 4ne grupos NUMerosos.
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Los estudiosos afirman que el propagandista -en parte porque se
ubica en los niveles superiores de la organizacién pelitica- domina todas
las ideas de la campania, es decir, el todo v las partes de la estrategia y,
en su momento, las comunica a pequeios grupos de colaboradores,
que luego las hacen piiblicas.

Los agitadores, en cambio, dominan una idea o un conjunte muy
reducido de ideas, correspondientes a la tictica de cada momento, pro-
porcionadas por los propagandistas, vy las comunican 4 grandes con-
glomerados, mediante acciones en la calle o en fa plaza publica.

La actividad agitativa permite alcanzar efectos propagandisticos
apreciables, siempre que el partido cuente con las personas
idéneas, en niimero suficiente para actuar con rapidez y efectividad
entre la poblacién.

Hay una relacion de complementariedad entre propagandistas y agi-
tadores. Los primeros planifican 1a estrategia y 1a tdctica de la propagan-
da 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 informaciones y orientaciones que al partido le
interesa poner en conocimiento de todos los posibles votantes.

Para las organizaciones politicas, cuyos recursos econémicos son
limitados, 1a labor de agitacion puede asegurar buenos resultados a
bajo costo.

II. La propaganda: forma y contenido

La propaganda tiene por objeto modificar la opinién del sector de la
poblacidn al que ha logrado engaiar el partido contrincante, asimismo,
proporcionar a la poblacién informacién novedosa andlisis e interpreta-
ciones de la realidad nacional en las que Ia gran mayoria no ha pensado
yalas cuales muy pocos tienen acceso.

La propaganda es considerada fundamentalmente ideoldgica, porque
se propone, entre otros, la propagacion de ideas, generar opiniones,
creencias, profesiones de fe. En términos formales se diferencia de la
publicidad en que ésta busca ¢l beneficio econdémico y aquella busca
adeptos, simpatizantes, seguidores, militantes, personas dispuestas a dar
suvoto.

En realidad la propaganda y la publicidad se complementan v se
entrelazan, porque la aceptacién de un producto o servicio en el merca-
do (objetivo de la publicidad) es equivalente a la aceptacion de un can-
didato por el electorado (objetivo de la propaganda) v ambos proposi-
tos se alcanzan mediante el empleo de técnicas mds o menos parceidas,

Por otra parte, la propaganda electoral puede atacar las actuaciones
0 las ideas de los individuos -y no a las instituciones-; con seguridad
existen personas honestas, vacilantes o decepcionadas de sus dirigentes
politicos, etc., que se pueden reclutar v hasta obtener su cooperacion.
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En caso contrario, igualmente se sembrard la desconfianza y la discor-
dia en Lus filas adversarias.

No se debe atacar a las instituciones o similares porque, cuando se
hace, cada miembro, funcionario o militante se siente agredido o herido
v, en lugar de ganar un simpatizante a1 partido, se le hari el favor gratui-
to de conseguirle un aliado mds al adversario politico. Inclusive no se
debe atacar a un partido determinado, sino “a sus malos dirigentes™.

En la direccion y planificacién de la propaganda electoral, se dehe
seleccionar a personas idoneas, como en todas las actividades politicas.
Se ha de escoger a militantes que hayan adquirido experiencia prictica
en esta tarea, porque, desde pegar un cartel en un poste de alumbrado
eléctrico, hasta pintar una piedra que se encuentra en un paredon que
esté a la orilla de una carretera, es un arte. Asimismo, se elegird a profe-
sionales que no formen parte de la “aristocra-
cia intelectual”, porque estos dltimos hablan y
escriben mucho pero no pasan a los hechos. El
escogimiento se efectuard principalmente entre
las profesiones siguientes: psicologia, sociolo-
gia, publicidad, periodismo, ciencias politicas v
ciencias de la comunicacion.

“blanca” o “gris”, no

Se formard ¢l equipo de propaganda elec-
toral, el cual devendra el responsable de esta
importante v estratégica actividad, ademds,
deberd formar a los cuadros encargados o que
se encargardn de la propaganda. El equipo
coordinard fas actividades de informacion,
publicidad, relaciones piibiicas, propaganda v
agitacién, lo que significa que elaborard su pro-
pio plan de trabajo para el periodo electoral, el
cual incluird como requisito ineludible evalua-
clones para cada ctapa.

In la propaganda electoral no se debe atacar al enemigo de frente,
cuando éste es mds poderoso.

Es necesario identificar el “talon de Aquiles™ del adversario y ubicar
en la mira sus puntos débiles.

La sorpresa v la rapidez garantizan la eficacia de Ias acciones de 1a pro-
paganda. Cuando se ataca, hay que golpear lo més fuerte posible y rdpi-
do, para después replegarse en seguridad hasta ¢l proximo ataque.

La rapidez es en todo caso el factor primordial de una campafia de pro-
paganda. Hay que “sacar” continnamente revelaciones, argumentos
nuevos, a um ritmo tal que, cuando el adversario los conteste, la aten-
cién del publico va estard en ofra cosaZ,

El partido adversario puede poseer sus propias tacticas de desinfor-
macion y, en algunos casos, estas ticticas podrian ser muy costosas. Las
operaciones de propaganda del partido rival es posible ubicarlas en la
clasificacion siguiente:

Que esta propaganda

se llame “negra’,

importa, todo
depende de los obje-

tivos que se persigan

en la planificacion de

la misma.

1. 1a primera, que llamaremos supresion, consiste en hacer creer que
und cosa que existe, no existe,

2. La segunda, que nosotros designaremos bajo el nombre de adi-
cidn, consiste, al contrario, 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 caracterizandola de una manera
falaciosa; la deformacion puede cfectuarse sobre uno o varios elemen-
tos del objeto considerados.

Existen varios métodos de propaganda electoral, pero el mis
directo v uno de los mis eficaces es el ejercido de persona a persona,
es decir, individualmente, en ¢l que cada militante debe “pasar 1a voz”
el mayor nimero de veces posible a personas
escogidas, va sean a colegas de trabajo, de
estudio (es decir, a individuos que puedan
influir sobre otros), etc.

En cada ciudad o pueblo, por pequeiio
que sea, siempre hay personas, en determina-
dos lugares, que juegan un rol importante y
notable en la formacion de la opinidn piblica
local: 1a barberia, el salon de belleza, la farma-
cia 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 depende de
los objetivos que se persigan en la planificacién
de la misma.

En las actividades electorales de grandes
proporciones, el partido politico no debe pasar
por alto las informaciones que puedan brindar
los miembros del servicio de inteligencia, asi como los datos obtenidos
de fugas de infermaciones, por los elementos del partido adversario que
sonl propensos 4 entregar datos importantes, como resultado del con-
sumo de alcohol, drogas, etc. Sun Tsu hablaba en estos términos: “llay
que mantener relaciones secretas con los elementos mds viciosos del
enemigo a fin de servirse de ellos para lograr objetivos, reunirlos con
Otras Personas viciosas™.

Los partidos politicos deberfan contar con una organizacién de
“inteligencia”, que recabe informacion acerca de los adversarios. Dicha
informacién debe provenir de todas las fuentes posibles para luego con-
frontar las distintas vetsiones, a efecto de que el adversario no influya
con su desinformacidn. El organismo 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, etc. “Mantener espias en varios lugares, informarse de todo,
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no se debe descuidar nada que pueda liegar 2 no conocerse; pero cuan-
do ti eres informado de alguna cosa, no la confies indiscretamente & tus
Cercanos’,

El drgano encargado de la propaganda debe distribuir entre sus
miembros las tareas de acuerdo con la operacidn o actividad por
realizar, a partir de las habilidades v capacidades de cada uno. Hay par-
tidos politicos que preficren los campos pagados en los periddicos, asi
como espacios en los canales de television, No se estd contra la uti-
lizacién de esos medios costosos, al contrario; sélo que se deberia tam-
bién utilizar los medios artesanales para hacer propaganda.

Se debe, ademds, componer o concebir un ritmo musical y canto que
sirva de distintivo o de himno del Partido, para escucharlo y cantarlo no
s6lo en las manifestaciones, sino en todas las ocasiones propicias. El
himno debe ser dindmico, simple v corto, con un ritmo que incite o
estimule el sistema nervioso a “mover ritmicamente el cuerpo™.

Las manifestaciones podrian ser encabezadas por una orquesta o
conjunto (que no sea numeroso) donde los tambores resalten v las
trompetas se escuchen claramente, las melodias que se interpreten
podrian tener un ritmo de marcha militar, tropical o ranchero, con el fin
de provocar, excitar a los participantes; de esta manera se busca sin-
cronizar masivameite el apovo creciente al partido.

Por otra parte, las demostraciones de fuerza no son siempre violen-
tas. Acordémonos de la procesion de farolitos organizada por la Univer-
sidad Centroamericana “José Simedn Caiias” (UCA), en noviembre en
ocasion del aniversario de la masacre de los scis sacerdotes jesuitas y
dos empleadas. La procesion es de reflexion y recordatorio de los mar-
tires, los mites de hombres y mujeres que marchan religiosamente deno-
tan una impresion de recogimiento, pero también de potencia, mds con-
vincente que si fuera una manifestacion con consignas y gritoso.

Los discursos de algunos politicos de América Latina tienen fama
internacional, no precisamente por su contenido, sino por su extension,
los cuales son por regla general demasiado largos (algunos de varias
horas), por consecuencia estos son usualmente aburridos v fastidiosos.
Para los asistentes a los mitines ¢ reuniones politicas que escuchan en
un acto de esta natiraleza a mds de un politico hacer un discurso, resul-
ta una verdadera tortura escucharlos mientras se estd de pie y a pleno
sol. Es preferible que los mitines no duren mas 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”.

El “mitin” o concentracién pablica debe ser organizado como un
espectdculo, con banderas y colores vivos que induzcan al optimismo,
con misica alegre y melodiosa, buen sonido, cohetes; de noche con
buena iluminacién del acto, no vestir con descuido, buen manejo del
idioma al hablar, con slogans o consignas que inviten a la accion, a der-
rotar al adversario.

El conjunto de oradores que intervengan ante las multitudes
debe estructurar un solo discurso y desarrollar cada uno 12 parte
que se le haya asignado, sin tocar temas que hayan sido o que serdn
abordados por otro orador, sin excederse del tiempo acordado.
Debe organizarse, ademds, “brigadas de aplauso”™ para los
oradores, al terminar ¢l acto saludar con apretones de mano, son-
risas y peticiones de apovo personal.

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

1. El comunicado de prensa

Es un texto que contiene informacion clara, precisa y destacada, la
cual se entrega a los medios de comunicacion con la intencién de que se
publique. El comunicado debe contener una informacion importante
para el partido v, a la vez, debe resultar interesante a los medios de
comunicacién para que sea publicada. Se debe tener cuidado de no caer
en ¢l vicio de enviar a los medios comunicados de prensa con hechos
irrelevantes, puesto que esta prictica le restard seriedad y credibitidad a
la informacion partidaria.

2. La conferencia de prensa

Se convoca cuando se tiene una informacion trascendental y cruciat
por comunicar. Se debe preparar un texto parecido 4 un comunicado de
prernsa, que contenga informacion fundamental de lo que van a informar
los dirigentes del partido, para distribuirlo a los periodistas después de
la ronda de preguntas y respuestas que sigue a la conferencia de prensa.
Fl texto debe citar con exactitud las palabras y mensajes de los represen-
tantes partidarios.

3. El peridédico

Es el érgano oficial def partido. Es deseable que por lo menos circule
entre los activistas del partido v representantes de la prensa nacional e
internacional. Las informaciones y articulos deben ser ilustrados con
fotografias y caricaturas, los titulares de las noticias deben hacer llama-
dos a la accién y mantener el optimismo.

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

El formato del periédico no deberd ser sobrio, sin dejar de ser serio v
objetivo en sus analisis.

Lenin confiaba sus articulos al Pravda; Goebbels dirigia personalmente
dos periddicos; un cotidiano, 'Angriff, v un semanario, Das Reich. Mus-
solini, sobre todo, ex-periodista de ltalia, imponia a los periédicos no
solamente la censura v las orientaciones a los articulos y a los tituos,
sino que, también, él indicaba el niimero de caracteres...8.

4. El folleto

Es constituido por informaciones apoyadas con ejemplos concretos,
particulares y especificos v debe contener expresiones populares, sin
descartar pardbolas biblicas, para aclarar con mayor precision la infor-
macion. Se recomienda incluir dibujos y fotoes, porque un folleto lleno
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solo de letras no ¢s atractivo ni agradable al cuerpo electoral. Su circu-
lacion es de preferencia en las fibricas, escuelas, Universidades y colec-
tividades en general. Lo ideal es que este tipo de publicaciones tenga
periodicidad v que incluyan colaboraciones de las bases partidarias,

5. La radio
Es un medio que permite informar cotidianamente a la poblacion de
las actividades del partido politico.

En el informe del 28 de junio de 1940, se ve a Goebbels que insiste en
subrayar los resultados obtenidos: “El ministro declara que si se pro-
cede 2 un estudio global de nuestras emisiones -de propaganda- radio
difundidas v su eficacia, igual que sobre el plan diplomdtico, se descubre
que las emisiones han reportado un triunfe total y han contribuido
poderosamente al hundimiento de las fuerzas enemigas™.

6. El volante

Es una pdgina en la cual se informa y denuncia de una manera
entretenida, simple v breve. Generalmente, se distribuye de mano en
mano, en lugares muy frecuentados, por ejemplo, en un mercado, en
una parada o terminal de autobuses, a la salida del cine o iglesia, en una
manifestacién o mitin politico, en una fibrica o escuela, o de puerta en
puertald.

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 hacerlo imprimir hasta con rayos kiser, se debe usar la creatividad
¢ imaginacién. Se le puede confeccionar hasta en papel periédico v
pegarlo masivamente en lugares donde pueda ser leido o visto por los
pascantes. Debe estar pegado en lugares donde no sea facil para el par-
tido rival y sus activistas destrozarlos, de preferencia sobre muros,
postes telegrificos v de electricidad.

El cartel debe contener mensajes breves, claros y precisos, los carac-
teres deben ser legibles y apreciables a distancia, porque su lectura debe
hacerla el transednte, inclusive sin detenerse,

8. El periddico mural

Puede ser una pizarra, una tabla, una pared, etc. Sirve para informar,
orientar y educar, entre otros. Se instala en lugares de trabajo, estudio,
ocio, etc. El periodico mural esti constituido principalmente por
volantes, carteles, caricaturas, poemas, pdginas de periddicos, avisos y
chistes alusivos a la campaia electoral.

9. Las pancartas

Son confeccionadas por lo general en tela (particularmente en man-
tas). Para que tengan visibilidad, las letras deben ser de color claro
cuando el fondo es oscuro (v viceversa). Las pancartas en muchos de
los casos son utilizadas en las manifestaciones y concentraciones politi-
cas. Fl mensaje debe ser corto, de impacto y escrito en letras grandes.

10. Las pintas

Representan una de las mejores armas de |1a propaganda, siempre v
cuando se sepan formular con el mensaje adecuado y ubicarlas en
lugares idéneos. Muchos de los partidos consideran que las pintas slo
se hacen durante las camparias clectorales y en ocasion de efemérides.
Las pintas se deben hacer tanto en “invierno™ como en “verano”.

Los lugares propicios para hacerlas pueden ser ias orillas de las
calles, los caminos y veredas, sobre piedras, aceras, calles pavimentadas,
paredes, etc. Por ejemplo, si se hace una pinta a la orilla de una calle,
serd vista pot los habitantes del lugar por mas de una vez a la semana; Si
ciertas personas pasan todos los dias por esa calle para ir al trabajo,
aunque no se detengan a leerla o verla, el impacto serd aiin mis fuerte
puesto gue el mensaje pasa descodificado al subconscientemente, 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
con letras colosales sobre lugares poco accesibles, que se vean de lejos
y donde sea dificil borrarlas o modificarlas™11-

Durante ¢l conflicto armado en El Salvador en el pais habia muchas
pintas, alguien dijo en esa época que todo El Salvador era “un inmenso
periddico mural™,

11. El libro

Es un excelente vehiculo de propaganda, tanto en el dmbito nacional
como internacional, mds si éste se traduce 2 otros idiomas. A la vez,
puede ser un buen medio de formacion politica e ideeldgica, siempre y
cuando esté escrito en forma diddctica y amena, sin palabras rebuscadas
y sin academicisnios.

12. El teatro

Es un recurso de propaganda cficaz, ya que por su medio se puede
representar lo que estd escondido v tergiversado; tiene un gran impacto
porque representa mas que imdgenes, personajes que son parte de la
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realidad socio-politica y econémica. El puiblico que aprecia las repre-
sentaciones 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 presentarse en las zonas pobres, mercados,
escuelas, etc., 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 aumentar
la moral y ganar adeptos.

13. El video

La utilizacién adecuada de este medio puede favorecer al partido. A
través del video se puede grabar en el lugar de los hechos v, con actores
reales, los actos que algunos medios de comunicacién no diviigan,
mucho menos critican. Fl video debe llevarse a los tugurios, a los can-
tones 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 técnicas de propaganda como los
sondeos, 1as relaciones ptiblicas, la publicidad, el marketing politico, los
cuales, en la version moderna, pueden ser utilizados al margen de la
guerra psicol6gica. En la actualidad estos recursos constituyen medios
de imprescindible conocimiento, aplicacion y manipulacién para actuar
con mayor eficacia y obtener el triunfo electoral.

Ahora es indispensable estudiar seriamente la opinién piiblica a
propésito de un personaje o un partido politico en particular, para ela-
borar o modificar la estrategia de la campaia electoral y adecuarla de
una manera mds realista y objetiva, es decir, sobre datos concretos, para
no caer en el error de improvisacidn ni en aventurerismo. No se pueden
“dar palos a ciegas”, los golpes deben ir bien dirigidos, para que tengan
un buen efecto. El estudio en mencién requiere que se tome en conside-
racién el aspecto psico-social.

Para conocer sobre los efectos de la propaganda, de Ia publicidad, de
las relaciones publicas y del marketing politico en una guerra psicoldgi-
ca 0 en una campaiia electoral, serd necesario no solamente hacer un
ltamado al analisis socio-politico v al andlisis psico-social, también es
ineludible efectuar sondees a propésito de los objetivos.

Los datos que se obtengan del sondeo, mds los andlisis perti-
nentes, servirdn para poseer un conocimiento objetivo de la realidad
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y saber si la estrategia utilizada es apropiada o no. Se estard en
condiciones, por ellos de decidir mantenerla intacta o decidir si ella
responde bien a las necesidades, es decir, se le podri aplicar los
correctivos que se impongan.

Los sondeos deben realizarse, pero en caso de no poder efectuarlos
por motivos 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 estu-
diarlo minuciosamente.

Los sondeos se han convertido en importantes en el juego politico
electoral, al punto que es permitido afirmar que son vitales para fos par-
tidos politicos. Esto les permite, en efecto, saber con anterioridad su
grado de popularidad, de aceptacitn o de rechazo entre la poblacién, al
tiempo que ayuda a comprender las medidas de enderezamiento nece-
sarias a través de los medios de comunicacién.

A la poblacién los sondeos le permiten conocer mds sobre los par-
tidos politicos. Por otro lado, los sondeos sirven para saber el porcenta-
je de personas que no han tomado partido o que estin indecisas, porque
éstas tendrdn también prioridad en el delineamiento de la estrategia de
la propaganda, con el fin de atraerlas, porque en muchos casos son los
indecisos los que determinan el lado hacia el cual se ha de inclinar la
balanza politica.

Por otra parte, los medios de comunicacién colectiva interpretan los
resultados de los sondeos para hacer sus propios andlisis, a veces lo
hacen con la participacién del piiblico o con especialistas. En la inter-
pretacion de estos resultados hay dos margenes, uno para consumo
interno, que servird, como ya hemos dicho, para modificar, rehacer o
formular la estrategia de propaganda electoral y, el otro, para consumo
externo, este ltimo es el que se ocupard con fines propagandisticos.

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

15. El Marketing politico

Los sondeos v el marketing politico, con los medios modernos de
comunicacion, han venido a cambiar el rol tradicional que tenfan los
partidos, pero a pesar de estos cambios evidentes, algunas organiza-
ciones vy partidos persisten en emplear las técnicas de las décadas
pasadas, en las cuales ellos se formaron v aprendieron a utilizar,

El marketing politico no es mas noble, ni menos noble que el market-
ing comercial. Su naturaleza es idéntica: “se trata de la puesta en practi-
ca de los medios destinados a influir de modo favorable las actitudes y
los comportamientos de los piiblicos a los cuales se dirige el producto”.
La diferencia radical reside en uno de los elementos del marketing
mixto, el producto. En un caso, se trata de un objeto y, en el otro, de un
hombre y de sus ideas!2,
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Los partidos politicos se convierten literalmente en productos que
hay que vender, como se vende un jabén o un aparato de televisién, se
debe explicar todas las bondades habidas y por haber que tiene el pro-
ducto; Justificar por qué es el mejor del mercado y que se vende a un
precio sin “competencia”, en donde el consumidor, lejos de perder,
siempre gana; asimismo cualquier desembolso que el cliente efectiie es
infimo comparado con las ganancias que éste y su familia obtendrdn en
un futuro préximo. Ademds, el cliente no solo tiene la gran oportunidad
increible de adquirir el beneficioso producto, sino que, como si todo
esto fuera poco, tiene la oportunidad hasta de convertirse en “socio o
accionista y quizds hasta directivo de la compaiiia”.

Los lideres politicos se convierten en “estrellas o vedettes™ de los
medios de comunicacién. La creacién de su personalidad piiblica estd
regida por la que se emplea con los artistas.

El discurso de contenido es ya historia, fue superado para mal o para
hien por la apariencia, hoy lo mds importante, si se quicre ganar clien-
tela, es la apariencia, empezando por un buen corte de pelo, que el color
del traje haga juego con el color de la camisa y que la corbata contraste
con el traje y [a camisa. Se debe saber atilizar asimismo ¢l mimetismo
politico-social, como el marketing politico, éstos son complementarios
€N unos €asos, en otros se privilegia uno sobre el otro, todo depende de
I situacion que se presente. En suma, la lucha de contenido e ideologi-
¢4 ha sido sustituida por la lucha de forma y de apariencia.

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

A manera de conclusion podemos decir que los sendeos han llegado
a ser instrumentos muy importantes para la politica, sen verdaderos
indicadores o elementos de estudio, no solamente para el partido politi-
¢o, sino también para la poblacién y para los medios de comunicacion,
cuyos andlisis o notas informativas se basan en los mismos.

L4 utilizacion de los sondeos, los debates televisados y el marketing
politico es ahora indispensable. Los comités de prensa y propaganda de
los partidos politicos no solamente deben combinar las técnicas tradi-
cionales de propaganda, sino que deben funcionar también como ver-
daderas agencias publicitarias.

En este mismo sentido la prictica politica hace evolucionar semdnti-
camente algunos términos, como también las funciones de ciertas insti-
tuciones v, de no hacer los cambios en el momento v en el espacio pre-
ciso, se corre el riesgo de ir en sentido contrario.

3. Reforzar la moral y la cohesion de sv partido y
disminuir la del adversario politico.

La formacién politica ¢ ideoldgica, fa dindmica de grupo, la critica y
la autocritica ayudan a reforzar la moral, asimismo la cohesion. Estas

actividades deben ser impulsadas y no deben quedar plasmadas decora-
tivamente en fos principios o normas del partido; muchos partidos u
organizaciones dicen que realizan entre otros, la critica v la autocritica,
pero lo que menos hacen es fomentar v cultivar este espiritu de demo-
cracia, y dehido a este error se han cometido hasta asesinatos, no sélo
en las bases sino que -incluso- hasta en las dirigencias de los partidos, lo
cual ha afectado seriamente la credibilidad de algunos lideres politicos
y, obviamente, de las instituciones politicas que dirigen.

Estos asesinatos se han cometido porgue no se ha tolerado ni respeta-
do el derecho a discrepar ni a criticar la linea de partido u organizacion.
Ningfin lider politico es *Dios” para no cometer errores v, como simple
mortal, dehe admitir que no tiene infabilidad, por lo que no se justifica
que sean etiquetados como traidores, infiltrados, tampoco que sean
marginados, sancionados, expulsados, ni mucho menos asesinados,
aquellos militantes que ejerzan su legitimo derecho de critica y autocriti-
ca. "Fs 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 desconfian-
za en el campo enemigo sirve para disminuir la moral, asimismo la
cohesion del adversario.

Desde 1791, la ideologia se alia a las armas en [a conduccion de las
guerras y la propaganda se convierte en un auxiliar de la estrategia. Se
trata de crear en cada uno la cohesion y el entusiasmo, entre el enemigo
el desorden y el miedo!4.4




