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~ALIDAD & REI'LEXIÓN

1. El papel de la propa~anda en la
formación y el mantenimiento de la unidad políti­
ca.

La propaganda, además de ser una "quinta columna", es un medio
idóneo para mantener la cohesión, de informar a la sociedad de las
actividades del partido político. Permite realizar acciones más conse­
cuentes con el objetivo estratégico de alcanzar el poder político, con
repercusiones inmediatas en el ámbito nacional, regional y mundial.

Al no existir una eficiente propaganda, las actividades políticas yelec­
torales pueden ser ignoradas por la población apta para el sufragio.

La propaganda tiene a hien, entre otros: mantener la cohesión de las
unidades políticas yde la base social; Formar una conciencia política
favorahle al partido; Ademi'i, ganar yquitarle adeptos ysimpatizantes a
la institución política adversaria, por eso, se cree indispensable con­
vencer a la población, a partir de hechos evidentes y de una argu­
mentación teórica simple, es decir, de fácil acceso ycomprensión para
la población.

En la campaña electoral se considera a la propaganda como arma
estratégica ypuede llegar a ser mi~ eficaz que cualquier "misil", pero su
éxito depende principalmente de los recursos humanos, de los medios y
de la utilización apropiada de éstos. El éxito comienza a ser palpahle
cuando algunos de los objetivos de la propaganda se cumplen, por
ejemplo: haber formado una opinión púhlica favorable o militante;
haher creado confusión entre los miembros de! partido adversario;
haher producido desconfianza yminado la moral del oponente.

La propaganda siempre debe estar a la ofensiva. Ala vez, no tiene que
ser sólo pennanente, dehe ser agitadora yagresiva.

En la campaña electoral no se puede hacer una distinción entre infor­
macióu y propag,lIlda, porque todo acto político consumado o a punto
de realizarse es un acto de propaganda.

Cualquier actividad política, por pequeña que sea ysin que importe
la relevancia ni la tr,L~cendencia de ésta, se debe dar a conocer yhacer
creer que se trata de una gran actividad de vital importancia. Esta táctica
es, por lo general. subestimada o no tomada en cuenta por algunos
políticos, dehido fundamentalmente a su desconocimiento de! impacto
psicológico que se puede lograr entre la población, y porque otros d,lIl
mi~ o única importancia a las grandes actividades electorales; Cuando
esta situación es sintomática es porque se ha caído en o se privilegia la
propaganda sensacionalista.

La propaganda, al ser falaz, pierde credihilidad ante la población,
algunas personas consideran que ciertos emhustes podrán ser magis­
tralmente utilizados yque únicamente se emplearán como último recur­
so yen casos verdaderamente excepcionales, con el fin de confundir al
partido adversario.
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Es necesario destacar que la desinformación tiene por objeto
engañar al enemigo en lo que concierne a su apreciación de las
acciones electorales, y para lograrlo se le presentan falsas pistas e
informaciones ficticias, pero con la intención de hacerle creer que
son auténticas yfidedignas.

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 económicos, tienen a su favor los medios de desinfonnación
sofisticados ymodernos, mientra~ que los de los partidos pequeños yde
mínimos recursos por lo geueral son artesanales y rndimentarios. En
una campaña electoral, la creatividad yla imagiuación pueden ser mi~
potentes que la tecnología de punta.

En efecto, la~ técniC<L~ ymétodos sou poderosos siempre ycuando se
utilizan mesuradamente, de acuerdo con un plan propagandístico, el
cual será el cuaderno de bitácora que dirigirá e! comhate contra todos
los ohjetivos escogidos y que, a la vez, sea flexible para que se pueda
incorporar la pl:UJificación de ataques contra hlancos que aparezcan en
el tr,lllscurso de la campaña. Asimismo se suele conjugar la~ técnica~ de
contra propaganda y desinfonnación, porque éstas son idónea~ yefecti­
vas para dividir, crear la envidia, la discordia, e! descontento y para
desmoralizm· al partido adversario.

Se distingue tres tipos de propaganda:
A. La blanca
B. La negra y
c. La Gris

La~ mi~ importantes son, sin embargo, las dos primera~.

A. La propaganda blanca

Es la oficial del partido y emplea, entre otros, boletines, periódicos,
revista~, transmisiones de radio, televisión, etc. Se encarga de mantener
a la población iIúormada, a~imismo de restar clientela electoral a los
demi~ partidos.

Este tipo de propaganda -cuando es abundante yvariada- es utilizada
para intoxicar, es decir, proporcionar falsa~ pista~ y errónea~ infonna­
ciones a los partidos políticos rivales.

La intoxicación consiste en hacer creer al adversario lo que es necesario
que él crea para ser siempre sorprendido por el suceso, por la realidad,
para que tenga constantemente una vista falsa de la situación, a fin de
que ella lo induzca a llevar su guerra política ciega, luego paralítica l.

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 grnpos anónimos que trabajan para el par-
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tido, es decir, que emana de fuentes clandestinas o de órganos aparente­
mente independientes.

Por otra parte, para que durante el desarrollo de la campaiia elec­
toralla propaganda sea verdaderamente un arma estratégica, es primor­
dial, entre otros, tener una organización donde la estructura sea, de
preferencia, de pequeiios equipos, de fácil movilización. ta cual sería
saludable que la conformaran cinco partidarios, cada uno con sus
propias responsabilidades bien definidas, por ejemplo, perifoneo, pinta,
pegas, distribución de volantes, calcomanías, etc. Cada uno debería,
además, auxiliarse con todos los colaboradores que se requieran.

En la organización debe reinar un espíritu de cuerpo, para hacer
posible e! trabajo, es preciso fomentar la crítica yla autocrítica, no sólo
en los equipos de propaganda, también es necesario efectuarla en todos
los niveles partidarios. Además, el trabajo realizado por los equipos
debe ser evaluado regularmente, a fin de mejorarlo cada vez más.

ta propag,mda, por otra parte, es un medio que garantiza el manteni­
miento de la unidad yla cohesión de! partido.

ta propaganda debe ser e!aborada según e! sector, gremio, capa o
clase social, etc., al cual se dirige, tomando en cuenta tanlbién la coyun­
tura particular yconcreta. La fonna o estilo (fundamentalmente el dis­
curso) debe cambiar de acuerdo con la situación vigente ycon los blan­
cos escogidos, pero el contenido original no se modifica, debe ser e!
mismo. De tal suerte que la propaganda pueda responder más ade­
cuadamente a los objetivos iniciales.

La campaiia de propaganda proselitista debe ser pennanente y plani­
ficada de manera objetiva ycon ntinuciosa precaución. tos que consi­
der.m que la propag,mda sólo se justifica en tiempos de guerra yde elec­
ciones políticas cometen un grave error estratégico, debido, entre otros
factores, a la formación militar o proselitista electoral de quienes así
piensan. El partido político debe estar siempre dispuesto a contrarrestar
la desinfonnación.

La agitación
Es un recurso auxiliar e imprescindible en la propaganda. Adiferen­

cia de ésta, que puede difundirse a través de los medios de comuui­
cación, la agitación es por excelencia una acción que se ejecuta de viva
voz ante gmpos numerosos.

tos estudiosos afirmau que el propagandista -en parte porque se
ubica en los nive!es superiores de la organización política- domina toda~

la~ idea~ de la campaiia, es decir, el todo y la~ partes de la estrategia y,
en su momento, las comunica a pequeiios grupos de colaboradores,
que luego las bacen pública~.

Los agitadores. en cambio, dominan una idea o un conjuuto muy
reducido de ideas, correspondientes a la táctica de cada momento, pro­
porcionadas por los propagandistas, y las comunican a grandes con­
glomerados, mediante acciones en la calle o en la plaza pública.

La actividad agitativa permite alcanzar efectos propagandísticos
apreciables, siempre que el partido cuente con las personas
idóneas, en número suficiente para actuar con rapidez yefectividad
entre la población.

Hay una relación de complementariedad entre propagandistas yagi­
tadores. Los primeros planifican la estrategia yla táctica de la propagan­
da yformulan los mensajes para cada período ymomento; los segundos
divulgan entre todos los estratos de la población las consignas y las
línea~ específicas de la~ infonnaciones yorientaciones que al partido le
interesa poner en conocimiento de todos los posibles votantes.

Para las organizaciones políticas, cuyos recursos económicos son
limitados, la labor de agitación puede asegurar buenos resultados a
bajo costo.

11. La propaganda: forma y contenido

La propaganda tiene por objeto modificar la opinión de! sector de la
población al que ba logrado engaiiar' e! partido contrincante, a~imismo,
proporcionar a la población infolmación novedosa análisis e interpreta­
ciones de la realidad nacional en las que la gran maYOlía no Ita pensado
ya hL~ cuales muy pocos tienen acceso.

La propaganda es considerada fundamentalmente ideológica, porque
se propone, entre otros, la propagación de ideas, generar opiniones,
creencia" profesiones de fe. En términos formales se diferencia de la
publicidad en que ésta busca el beneficio económico yaquella busca
adeptos, simpatizantes, seguidores, militantes, personas dispues1<L~ a dar
su voto.

En realidad la propaganda y la publicidad se complementan y se
entrelazan, porque la aceptación de un producto o servicio en el merca­
do (objetivo de la publicüL1d) es equivalente a la acep1<lción de un can­
didato por el electorado (objetivo de la propaganda) vambos propósi­
tos se alcanzan mediante e! empleo de técnicas más o menos parecidas.

Por otra parte, la propagarlda electoral puede atacar las actuaciones
o las ideas de los individuos -y no a las instituciones-; con seguridad
existen person,Ls honesl<L~, vacilantes o decepcionada~ de sus dirigentes
políticos, etc., que se pueden reclutar yhasta obtener su cooperación.
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En caso contrario, igualmente se sembrará la desconfhUlza y la discor­
dia en hL'i fihL'i adversarias.

No se debe atacar a las instituciones o similares porque, cuando se
hace, cada miembro, funcionatio o militante se siente agredido o herido
y, en lugar de ganar un simpatizante al partido, se le hará el favor gratui­
to de conseguirle un aliado mi'i al adversario político. Inclusive no se
debe atacar a un partido determinado, sino "a sus malos dirigentes".

En fa dirección yplanificación de la propaganda electoral, se debe
seleccionar a personas idóneas, como en todas las acti\idades políticas.
Se ha de escoger a militantes que hayan adquirido experiencia práctica
en esta tat'ea, porque, desde pegar un cartel en un poste de alumbrado
eléctrico, hasta pintar una piedra que se encuentra en un paredón que
esté a la orilla de una carretera, es un arte. Asimismo, se elegirá a profe­
sionales que no fomJen pa11e de la ";uistocra-
cia intelectual", porque estos últimos hablan y
escriben mucho pero no p;L'iatl a los hechos. El
escogimiento se efeCIllará principalmente entre
I:L'i profesiones siguientes: psicología, sociolo­
gía, publicidad, periodismo. ciencias políticas y
cienci:L'i de la comunicación.

Se formará el equipo de propaganda elec­
toral, el cual devendrá el responsable de esta
importante y estratégica actividad, además,
deberá formar a los cuadros enc:u'gados o que
se encargarán de la propaganda. El equipo
coordinará las actividades de información,
publicidad, relaciones púbiicas, propaganda y
agitación, lo que significa que elaborará su pro­
pio platl de trabajo para el período electoral. el
cual incluirá como requisito iueludible evalua­
ciones para cada etapa.

En la propag:U1da electoral no se debe atacar al enemigo de frente,
cuando éste es más poderoso.

Es necesatio identifimr el "talón de Aquiles" del adversaJio y ubicar
en la mira sus puntos débiles.

La sorpresa yla rapidez garantiZatl la eficacia de hL'i acciones de la pro­
pagatlda. Cuando se ataca, hay que golpear lo mi'i fuerte posible yrápi­
do, para después replegarse en seguridad hasta el próximo ataque.

La rapidez es en todo caso el factor primordial de una catnpaña de pro­
paganda. Hay que "sacar" continuamente revelaciones, argumentos
nuevos, a un ritmo tal que, cuando el adversario los conteste, la aten­
ción del público ya estará en otra cosa2.

El partido adversario puede poseer sus propias tácticas de desinfor­
mación y, en algunos C:L'iOS, estas tácticas podrían ser muy cOStOS:L'i. Las
operaciones de propaganda del partido rival es posible ubicarl:L'i en la
c\:L'iificación siguiente:
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l. ta primera, que llamaremos supresión, consiste en hacer creer que
una cosa que existe, no existe.

2. La segunda. que nosotros designaremos bajo el nombre de adi­
ción, 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 caracterizándola de una manera
falaciosa; la defonnación puede efeCIllarSe sobre uno o vmios elemen­
tos del objeto considerado).

Existen varios métodos de propaganda electoral, pero el más
directo yuno de los más eficaces es el ejercido de persona a persona,
es decir, individualmente, en el que cada militante debe "pasar la voz"

el mayor número de veces posible a personas
escogidas, ya sean a colegas de trabajo, de
estudio (es decir, a individuos que puedan
influir sobre otros), etc.

En cada ciudad o pueblo, por pequeño
que sea, siempre hay personas, en determina­
dos lugares, que juegan un rol importante y
notable en la formación de la opinión pública
local: la barbería, el salón de belleza, la fanna­
cia o botica, la iglesia, la casa comunal, el
comedor o restaurante, la venta de licores o
bar. etc. Que esta propaganda se lIatne "negra",
"bhUlca" o "gris", no importa, todo depende de
los objetivos que se persigml en la phUlificación
de la misma.

En las actividades electorales de grandes
proporciones. el paJ1ido político no debe pasar
por alto las informaciones que puedan brindar

los miembros del servicio de inteligencia, así como los datos obtenidos
de fug:L'i de infonnaciones, por los elementos del partido adversaIio que
son propensos a entregar datos importantes, como resultado del con­
sumo de alcohol, drogas, etc. Sun Tsu hablaba en estos ténllinos: "Ilay
que mantener relaciones secretas con los elementos más viciosos del
enemigo a fin de servirse de ellos para lograr objetivos, reunirlos con
otras personas viciosas"4.

Los partidos políticos deberían contar con una organización de
"inteligencia", que recabe información acerca de los adversarios. Dicha
infonnación debe provenir de todas las fuentes posibles para luego con­
frontar I:L'i distintas versiones, a efecto de que el adversario no influya
con su desinformación. El organismo de inteligencia, algunas veces,
cursa infonnaciones falsa.'i a sus equivalentes de otros pat1idos. Siempre
hav que confirmarh'i.

Lb tarea.'i del senicio de inteligencia son hmdamentalmente las de
recabar informaciones. conhmdir al partido contrinC:Ulte, sembrar la
discordia. etc. "Mantener espía.'i en varios lugares, informarse de todo,
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no se debe descuidar nada que pueda llegar a no conocerse; pero cuan­
do tú eres infornlado de alguna cosa, no la confíes indiscretamente a tus
cercanos", .

El órgano encargado de la propaganda debe distribuir entre sus
miembros las tareas de acuerdo con la operación o actividad por
realizar, a partir de las habilidades ycapacidades de cada uno. Hay par­
tidos políticos que prefieren los campos pagados en los periódicos, así
como espacios en los canales de televisión. No se está contra la uti­
lización de esos medios costosos, al contrario; sólo que se debería tam­
bién utilizar los medios artesanales para hacer propaganda.

Se debe, además, componer o concebir un ritmo musical ycanto que
sirva de distintivo o de himno del Partido, para escucharlo ycantarlo no
sólo en las manifestaciones, sino en todas las ocasiones propichL'i. El
himno debe ser dinámico, simple ycorto, con un ritmo que incite o
estimule el sistema nenioso a "mover rítmicamente el cuerpo".

tas manifestaciones podrían ser encabezadas por una orquesta o
conjunto (que no sea numeroso) donde los tambores resalten y las
trompetas se escuchen claramente, las melodías que se interpreten
podrí~U1 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 ma'iivamenle el apovo creciente al partido.

Por otra parte, la'i demostraciones de fuerza no son siempre violen­
tas. Acordémonos de la procesión de farolitos organizada por la Univer­
sidad Centroamericana "José Simeón Cañas" (UCA), en noviembre en
ocasión del aniversario de la masacre de los seis sacerdotes jesuitas y
dos empleada'i. ta procesión es de reflexión yrecordatolio de los már­
tires, los miles de hombres ymujeres que marchan religiosanlente deno­
tan una impresión de recogimiento, pero tamhién de potencia, más con­
vincente que si fuera una m~U1ifestación con consigtla'i ygritos6.

Los discursos de algunos políticos de América /,atina tienen fama
internacional, no precisamente por su contenido, sino por su extensión,
los cuales son por regla general dema'iiado largos (algunos de varias
horas), por consecuencia estos son usualmente aburridos yfastidiosos.
Para los a'iistentes a los nútines o reUIÚones política'i que escuchan en
un acto de esta nalllraleza a más de un político hacer un discurso, resul­
ta una verdadera tortura escucharlos mientras se está de pie ya pleno
sol. Es preferible que los mítines no duren más de una hora, las ideas
deben ser clara'i yconcisa'i ysin ser demasiado larga'i ycomplicada'i de
asimilar. 1,0 más importante es condensar la'i ideas, porque éstas tienen
más fuerza de impact07

.

El "mitin" o concentración pública debe ser organizado como un
espectáculo, con banderas y colores vivos que induzcan al optimismo,
con música alegre y melodiosa, buen sonido, cohetes; de noche con
buena iluminación del acto, no vestir con descuido, buen manejo del
idioma al hablar, con slogans o consignas que inviten a la acción, a der­
rotar al adversario.

El conjunto de oradores que intervengan ante las multitudes
debe estructurar un solo discurso y desarrollar cada uno la parte
que se le haya asignado, sin tocar temas que hayan sido o que serán
abordados por otro orador, sin excederse del tiempo acordado.
Debe organizarse, además, "brigadas de aplauso" para los
oradores, al terminar el acto saludar con apretones de mano, son­
risas y peticiones de apoyo personal.

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

1. El comunicado de prensa
Es un texto que contiene información clara, precisa ydestacada, la

cual se entrega a los medios de comunicación con la intención de que se
publique. El comunicado debe contener una infornución importante
para el partido y, a la vez, debe resultar interesante a los medios de
comuIÚcación para que sea publicada. Se debe tener cuidado de no caer
en el vicio de enviar a los medios comunicados de prensa con hechos
irrelevantes, puesto que esta práctica le restará seriedad ycredihilidad a
la información partidaria.

2. La conferencia de prensa
Se convoca cu~U1do se tiene una información trascendental ycrucial

por comunicar. Se debe preparar un tex10 parecido a un comunicado de
prensa, que contenga información fundamental de lo que v~U1 a informar
los dirigentes del partido, para distrihuirlo a los periodista'i después de
la ronda de pregunta'i yrespuesta'i que sigue a la conferencia de prensa.
El texto debe citar con exactitud las palabra'i ymensajes de los represen­
tantes partidarios.

3. El periódico
Es el órgano oficial del partido. Es deseable que por lo menos circule

entre los activista'i del partido y representantes de la prensa nacional e
internacional. Las informaciones yartículos deben ser ilustrados con
fotografias y caricaturas, los titulares de la'i noticia'i deben hacer llama­
dos a la acción ymantener el optimismo.

tas caricaturas y fotografias no deben repetirse por falta de nueva'i,
debe evitarse la falta de actualización.

El forn1ato del periódico no deberá ser sobrio, sin dejar de ser serio y
objetivo en sus análisis.

Lenin confiaba sus artículos al Pravda; Goebbels dirigía personalmente
dos periódicos; un cotidiano, l'Angriff, yun semanario, Das Reich. Mus­
solini, sobre todo, ex-periodista de Italia, imponía a los periódicos no
solamente la censura y las orientaciones a los artículos ya los títulos,
sino que, también, él indicaba el número de caracteres".8.

4. El folleto
Es constituido por informaciones apoyadas con ejemplos concretos,

particulares y específicos ydebe contener expresiones populares, sin
descartar parábolas bíblica'i, para aclarAr con mayor precisión la infor­
mación. Se recomienda incluir dibujos y fotos, porque un folleto lleno
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sólo de letras no es atractivo ni agradable al cuerpo electoral. Su circu­
lación es de preferencia en las fábricas, escuelas, Universidades ycolec­
tividades en general. Lo ideal es que este tipo de publicaciones tenga
periodicidad y llue incluyan colaboraciones de las bases partidarias.

5, La radio
Es un mellio que pennite infonnar cotilliamunente a la población de

las actividades del partido político.

En el infonne 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 a un estudio global de nuestras emisiones -de propaganda- radio
difunllidas ysu eficacia, igual que sobre el plan lliplomático, se descubre
que las emisiones han reportado un triunfo total y han contribuido
poderosamente al hunllimiento de las fuerzas enemigas"9.

6, El volante
Es una página en la cual se informa y denuncia de una manera

entretenida, simple y breve. Generalmente, se distribuye de mano en
mano, en lugares muy frecuentados, por ejemplo, en un mercado, en
una parada o tenninal de autobuses, a la salida del cine o iglesia, en una
manifestación o mitin político, en una fábrica o escuela, o de puerta en
puerta lll.

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 h,l~ta con rayos láser, se debe usar la creatividad
e imaginación. Se le puede confeccionar hasta en papel periódico y
pegarlo masivamente en lugares donde pueda ser leído o visto por los
paseantes. Debe estar pegado en lugares donde no sea fácil para el par­
tido rival y sus activistas destrozarlos, de preferencia sobre muros,
postes telegráficos yde electlicidad.

UNIVERSIDAD FRANCISCO GAViOtA

FJ cartel debe contener mensajes breves, claros yprecisos, los carac­
teres deben ser legibles yapreciables a distancia, porque su lectura debe
hacerla el transeúnte, inclusive sin detenerse.

8. El periódico mural
Puede ser una pizarra, una tabla, una pared, etc. Sirve para infonnar,

orientar yeducar, entre otros. Se instala en lugares de trabajo, estudio,
ocio, etc. El periódico mural está constituido principalmente por
volantes, carteles, caricaturas, poemas, páginas de periódicos, avisos y
chistes alusivos a la campa.íia 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 (y viceversa). Las pancartas en muchos de
los GL~OS son utilizadas en las manifestaciones yconcentraciones políti­
cas. El mensaje debe ser corto, de impacto y escrito en letras grandes.

10. Las pintas
Representan una de las mejores annas de la propaganda, siempre y

cuando se sepan formular con el mensaje adecuado y ubicarlas en
lugares idóneos. Muchos de los partidos consideran que las pintas sólo
se hacen durante las campa.íias electorales yen ocasión de efemérides.
Las pintas se deben hacer tanto en "invierno" corno en "verano".

Los lugares propicios para hacerlas pueden ser las orillas de las
calles, los caminos yveredas, sobre piedras, aceras, calles pavimentadas,
paredes, etc. Por ejemplo, si se hace una pinta a la orilla de una calle,
será \ista por los habitantes del lugar por más de una vez a la semana; Si
ciertas personas pasan todos los días por esa calle para ir al trabajo,
aunque no se detengan a leerla o verla, el impacto será aún más fuerte
puesto que el mensaje pasa descodificado al subconscientemente, con
lo cual se condiciona al individuo a dar por verdadera o válida la
consigna o mensaje de la pinta. 'Un buen truco consiste en hacer pintas
con letnL~ colosales sobre lugares poco accesibles, que se vean de lejos
ydonde sea difícil borrarlas o modificarlas" 11.

Durante el conflicto armado en El Salvador en el p,ús había muchas
pintL~. alguien dijo en esa época que todo El Salvador era "un inmenso
periódico mural".

11. El libro
Es un excelente vehículo de propaganda, tanto en el {unbito nacional

como internacional, más si éste se traduce a otros idiomas. Ala vez,
puede ser un buen medio de formación política e ideológica, siempre y
cuando esté esclito en forma didáctica yamena, sin palabras rebuscadas
ysin academicismos.

12. El teatro
Es un recurso de propaganda eficaz, ya que por su medio se puede

representar lo que está escondido v ter¡''Íversado; tiene un gran impacto
porque representa más que imágenes, personajes que son parte de la

_____________ 26 -------------



,:¡U~N:,¡,I.:;.V.li.E~RI;/,Sll;ID",A~D;:..:..FR~A:;¡,j,lN-.:.C<.lII;/,SC~O~G"",A.:;.V.:.lID.:.:.:;IA;¡,.. ~A LID A D & RE F L E X 1 Ó N

y saber si la estrategia utilizada es apropiada o no. Se estará en
condiciones, por ellos de decidir mantenerla intacta o decidir si ella
responde bien a las necesidades, es decir, se le podrá 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 Utili7.arán
aquellos que realicen otros partidos o instituciones. De todas formas,
todo sondeo que se pueda utilizar, es indispensable conocerlo yestu­
diarlo minuciosamente.

Ala población los sondeos le pernúten conocer más sobre los par­
tidos políticos. Por otro lado, los sondeos sirven para saber el porcenta­
je de personas que no han tomado partido oque están indecisas, porque
éstas tendrán 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 deternúnan el lado hacia el cual se ha de inclinar la
balanza política.

Los sondeos se han convertido en importantes en el juego político
electoral, al punto que es pernútido afirmar que son vitales para los par­
tidos políticos. Esto les permite, en efecto, saber con anterioridad su
grado de popularidad, de aceptación o de rechazo entre la población, al
tiempo que ayuda a comprender las medidas de enderezamiento nece­
sarias a través de los medios de comunicación.

Por otra parte, los medios de comunicación colectiva interpretan los
resultados de los sondeos para hacer sus propios análisis, a veces lo
hacen con la participación del público o con especialista'i. En la inter­
pretación de estos resultados hay dos márgenes, uno para consumo
interno, que servirá, como ya hemos dicho, para modificar, rehacer o
formular la estrategia de propaganda electoral y, el otro, para consumo
externo, este último es el que se ocupará con fines propagandísticos.

Los resultados de los sondeos se aprovecharán para extender el
debate a favor, tomando en cuenta para ello las opiniones de una parte
de la población en la discusión política.

15. El Marketing político
Los sondeos yel marketing político, con los medios modernos de

comunicación, ban venido a cambiar el rol tradicional que tenían los
partidos, pero a pesar de estos cambios evidentes, algunas organiza­
ciones y partidos persisten en emplear las técnicas de las décadas
pasadas, en las cuales ellos se formaron yaprendieron a utilizar.

13. El video
La utilización adecuada de este medio puede favorecer al partido. A

través del \ideo se puede grabar en el lugar de los hechos y, con actores
reales, los actos que algunos medios de comunicación no divulgan,
mucho menos critican. El video debe llevarse a los tugurios, a los can­
tones ycaseríos; 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.

El teatro, además de presentarse en las zonas pobres, mercados,
escuelas, etc., debe hacer breves actuaciones en algunas reuniones
políticas. El teatro, como los conjuntos musicales, es de rigor en las
actividades políticas electorales, para despertar la conciencia aumentar
la moral yganar adeptos.

realidad socio-política yeconómica. El público que aprecia las repre­
sentaciones de teatro se identifica con los actores. En cada jornada
teatral se debe incitar a la población a favor del partido.

14. El Sondeo
Es bueno mencionar que existen técnicas de propaganda como los

sondeos, las relaciones públicas, la publicidad, el marketing político, los
cuales, en la versión moderna, pueden ser utilizados al margen de la
guerra psicológica. En la actualidad estos recursos constituyen medios
de imprescindible conocimiento, aplicación ymanipulación para actuar
con mayor eficacia yobtener el triunfo electoral.

Ahora es indispensable estudiar seriamente la opinión pública a
propósito de un personaje o un partido político en particular, para ela­
borar o modificar la estrategia de la campaña electoral yadecuarla de
una manera más realista yobjetiva, es decir, sobre datos concretos, para
no caer en el error de impro\1sación 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 mención requiere que se tome en conside­
ración el aspecto psica-social.

Para conocer sobre los efectos de la propaganda, de la publicidad, de
las relaciones públicas ydel marketing político en una guerra psicológi­
ca o en una campaña electoral, será necesario no solamente hacer un
llamado al análisis socio-político yal análisis psico-social, también es
ineludible efectuar sondeos a propósito de los objetivos.

Los datos que se obtengan del sondeo, más los análisis perti­
nentes, servirán para poseer un conocimiento objetivo de la realidad

El marketing político no es más noble, ni menos noble que el market­
ing comercial. Su naturaleza es idéntica: "se trata de la puesta en prácti­
ca de los medios destinados a influir de modo favorable las actitudes y
los comportamientos de los públicos 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 yde sus ideas1z. q¡~c "
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Los partidos políticos se convierten literalmente en productos que
hay que vender, como se vende un jabón o un aparato de televisión, se
debe explicar todas las bondades habidas ypor 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 efectúe es
ínfimo comparado con las ganancias que éste y su familia obtendr.ín en
un futuro próximo. Además, el cliente no solo tiene la gran oportunidad
increíble de adquirir el beneficioso producto, sino que, como si todo
esto fuera poco, tiene la oportunidad hasta de convertirse en "socio o
accionista yquizás hasta directivo de la compaiiía".

Los líderes políticos se convierten en "estrellas o vedelles" de los
medios de comunicación. La creación de su personalidad pública está
regida por la que se emplea con los artistas.

El discurso de contenido es ya historia, fue superado para mal o para
bien por la apariencia, hoy lo más importante, si se quiere ganar clien­
tela, es la apariencia, empe7.ando por un buen corte de pelo, que el color
del traje haga juego con el color de la camisa yque la corbata contraste
con el traje y la camisa. Se debe saber utilizar asimismo el mimetismo
político-social, como el marketing político, éstos son complementarios
en unos casos, en otros se privilegia uno sobre el otro, todo depende de
la situación que se presente. En suma, la lucha de contenido e ideológi­
ca ha sido sustituida por la lucha de forma yde apariencia.

Según estudios realizados por especialistas en la materia se puede
concluir o sacar los siguientes porcentajes:

1. La apariencia 60%
2. Gesticulación 25%
3. Contenido 15%

Amanera de conclusión podemos decir que los sondeos han llegado
a ser instrumentos muy importantes para la política, son verdaderos
indicadores o elementos de estudio, no solamente para el partido políti­
co, sino también para la población y para los medios de comunicación,
cuyos análisis o notas informativas se basan en los mismos.

La utilización de los sondeos, los debates televisados yel marketing
político l'S ahora indispensable. Los comités de prensa ypropaganda de
los partidos políticos 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 práctica política hace evolucionar semánti­
camente algunos términos, como también las funciones de ciertas insti­
tuciones y, de no hacer los cambios en el momento y en el espacio pre­
ciso, se corre el ril'SgO de ir en sentido contrario.

3. Reforzar la moral y la cohesión de su partido y
disminuir la del adversario político.

La formación política e ideológica, la dinámica de grupo, la crítica y
la autocrítica ayudan a reforzar la moral, asimismo la cohesión. Estas

actividades deben ser impulsadas yno deben quedar plasmad~L~ decora­
tivamente en los principios o normas del partido; muchos partidos u
organizaciones dicen que realiz~m entre otros, la crítica y la aUloClítica,
pero lo que menos hacen es fomentar ycultivar este espíritu de demo­
cracia, y debido a este error se han cometido basta asesinatos, no sólo
en las bases sino que -incluso- hasta enl~L~ dirigencias de los partidos, lo
cual ha afectado seriamente la credibilidad de algunos líderes políticos
y, ob\;amente, de la~ instituciones políticas que dirigen.

Estos a,esinatos se han cometido porque no se ha tolerado ni respeta­
do el derecho a discrepar ni a criticar la línea de pat1ido u org~mización.

Ningún líder político es "Dios" para no cometer errores y, como simple
mortal, debe 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 legítimo derecho de crítica yautocríti­
ca. "Es necesario siempre tener en cuenta el principio unidad-crítica­
uni<lad: es decir, que la crítica debe siempre ser seguida de un período
de consolidación de la unidad" 15.

Por otro lado, la propaganda, al sembrar la discordia y la desconfian­
za en el campo enemigo sirve para disminuir la moral, asimismo la
cohesión del adversario.

Desde 1791, la ideología se alía a la, arma~ en la conducción de la,
guerras y la propaganda se cOIII;erte en un auxiliar de la estrategia. Se
trata de crear en cada uno la cohesión yel entusiasmo, entre el enemigo
el desorden yelmiedo t4.·,·
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