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’ '-retos y esperanzas.

A NUESTROS LECTORES

“Tres cosas hay que me desbordan y cuatro que.

no conozco: el camino del dguila en el cielo, el cami-
no de la serpiente por ia roca, el camino del navm

_dice el libro biblico de los Proverbios. Podnamos'

afiadir-una qumta cosa; cuanto inﬂuyen los medios
en una campana electoral,

Para empezar a salir d \esta ignorancia précti-
ca decidimos ‘indagar: la relacion medios-campaiia
en Costa Rica, Republica Dominicana, Venezuela;
Colombia, Perti y Argentina, pafses con campafias
. relativamente  recientes. Nos fallé' la conttibucién
colombiana, pues mds pudo la falta de tiempo que
“labuena voluntad del autor invitado. El ensayo domi-

*_nicano nunca llegé por culpa de correos y por dis-

_ traccién del autor al no haber sacado una copia de su
. trabago iLastima: un_verdadero acto falhdo Xeros-
_copico! El mérito de los. ensayos que pubhcamas es

_haber tratado el tema en su contexto. Se ilumina asi

-y llena de sentido la relacién medios-campafia elec-
. toral. Por este motivo abrigamos Ia esperanza de que

. ‘este nimero de Chasqui sea ntil también a ‘politicos

oy ge:nte de campafias,

Los casos de la reeleccxén de Reagan el debate'

.sobre Waldheim, el triunfo en segunda vuelta de un
_perdedor en la primera ronda de las elecciones de pre-
__sidente ecuatoriano, —casos recogidos en la seccién
~ Experiencias— ilustran, el primero, la guerra no siem-
. pre leal de la publicidad politica y el impacto poco efi-
. caz de Jos medios en la decisién final de los electores
de los Estados Unidos; el segundo, como puede dis-

_ torsionarse un debate en el desigual suelo de las emo-.

-clones nacionalistas; el caso ecuatoriano ilustra la
“vigencia del dicho cldsico de .no dormirse en los

- laureles que aqui vienen a ser un s{mbolo delos peli-
- gros del lenguaje abstracto_ €n una comncreta, aspera v

- riscosa campana electoral, En fin, fa entrevista sobre
medios 'y canipafas politicas en los paises: escandi-
-'navos:es: ricamente - informativa sobre- el funciona-

. mlento de la pubhmdad polit:ca en-naciones de ant:- .

El mate.nal de resefias de libros Y revistas comple-,

»»menta la mtenclén de explorar desde varias perspecti-
. vas el fendbmeno medios, comunicacién y elecciones,

Con este nGmeroc damos comienzo. a una sec—»

~ cién de Cartas de los Lectores. Si bien una seccié
ﬁsemegante tiene mds sentido en revistas de apancién

. mucho més frecuente que la nuestra, con todo puede

. convertirse en un camino que traiga la opixuon sin-

_ cera Y. critica de quienes son la razén de ser dev

tifique o nombre de esta pubhcacién correo andmo :

Iatmoamencano portador de 1deas- vida cambios,

Jorge Mantﬂh : Simbn. Espi_nosa
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LA MENTIRA EN LA PROPAGANDA
POLITICA Y EN LA PUBLICIDAD

Guy Durandin (traducido del francés
por Irene Agoff, Paris, Presses Universi-
taires de France, 1982), — — Barcelona,
Paidos Comunicacién, no. 13, 1983, ——
193 pig.; 21 cm.

enla propaganda
politicayenlia
publicidad

Guy Durandin
Paidos Comunicacion

El autor (Universidad René-Des-
cartes, Parfs V) habfa ya escrito sobre
el problema de la mentira en Les fonde-
ments du messonge (1972) y De la
difficulté a mentir (1977); pero en ellos
trataba de las mentiras de persona a
persona; en este, se extiende a las que
se practican en propaganda politica y
en publicidad y que son, por tanto,
objeto de cierta difusion,

Afirma en la introduccién que “la
propaganda y la publicidad no se redu-
cen a la mentira, ya que pueden echar
mano a toda una serie de procedimien-

tos. Pero la mentira es probablemente
el mds eficaz, debido a que, cuando
tiene éxito, pasa desapercibida”. Indica
que el fin del libro es profildctico en
tanto en cuanto la mentira, excepto la
piadosa, es un arma a la que recurren
los profesionales de la publicidad y
propaganda, volcando en su produccién
toda la competencia de que son capa-
ces. La finalidad de la obra es, por con-
siguiente ensefiar a defenderse de
estas sutiles mentiras mediante el cono-
cimiento de los medios utilizados en su
fabricacion,

Para ello analiza en la primera
parte 1a nociébn de verdad, las relaciones
de la propaganda y publicidad con lo
verdadero y falso, los motivos de la
mentira y sus destinatarios y los objetos
de la mentira tanto en propaganda
como en publicidad.

En la segunda parte, la mds rica
y prictica, expone los procedimientos
de la mentira: signos (palabras, image-
nes, falsos personajes, objetos, fendme-
nos, acciones y documentos); opera-
ciones (tipo uno supresiones, tipo dos
adiciones, tipo tres deformaciones cuali-
tativas y cuantitativas); y otros proce-
dimientos (perturbacién de las condi-
ciones del ejercicio del conocimiento,
hechos presuntos, falsos razonamientos,
utilizacién de lo afectivo).

Concluye, luego de resumir lo
analizado, con un planteamiento del
problema moral. Sefiala cuatro crite-
ros para discernir las posibles falsfas
de la propaganda: finalidad de la empre-
sa cuyo éxito facilita la mentira, nlime-
ro de personas engaiiadas, situaciones
en las que se efectha la mentira y na-
turaleza de los signos empleados. Afir-
ma que los dos criterios ultimos son los
més importantes por su peligrosidad.
En suma, por ser la mentira mis que
una manipulaciéon de fuerzas, una ma-
nipulacién de signos, lo que pretende
la mentira es colocar al destinatario de
su mensaje en situacién de inferioridad
respecto de quien miente: imperio,
estado, partido, empresa.

El libro estd construido sobre
dos cimientos: el de un tratamiento
simultineo de la propaganda y de la
publicidad porque aunque sus dmbitos
de aplicacién sean, por lo general, di-
ferentes, ambas buscan un mismo fin,
el de modificar conductas, y porque los
métodos empleados para fabricar menti-
ras son parecidos (hay, efectivamente,
un “marketing electoral” y un “marke-
ting politico”, pero siempre marketings).
El autor se cuida, no obstante, de ir
sefialando también las diferencias a lo
largo de la obra. El segundo cimiento

es el gran nimero de ejemplos analiza-
dos. En las mentiras analizadas en el

‘sector propaganda, el énfasis va a los

casos de guerra y en especial a los de
la época hitleriana, aunque traec mate-
rial suficiente del lado soviético. Los
ejemplos de mentiras de la publicidad
dan cuenta del lado capitalista.

La utilidad del libro para suscitar
la reflexi6én e invitar a una resistencia
intelectual y ética es evidente. El mé-
todo, ya de por si claro, estd clara y
concisamente expresado lo que lo vuel-
ve de ficil aplicacidbn para el analisis
de este tipo de mensajes.

Concluye el autor con una breve
reflexiébn cuya pertinencia es también
aplicable a América Latina: “La situa-
cién actual en los paises de economia
capitalista se caracteriza por un curioso
hiato: del lado de la formaciéon del
hombre y de la produccién de mercan-
cias, se exige racionalidad... (...) ... Pe-
ro del lado del consumo, se explotan
las reacciones irracionales e incons-
cientes de los compradores y se los man-
tiene sistematicamente en la ignoran-
cia de las propias estructuras de la in-
dustria y del comercio. ... (...) ... Y
quizds sospechan tanto menos de la
cantidad de informacién de que se los
priva, cuanto mads se los incita, al mis-
mo tiempo, a aprender ciencias exac-
tas y a aplicarlas en su trabajo. Conside-
radas desde este dngulo, la publicidad
y la retencién de informacién econd-
mica que la acompafia constituyen un
anacronismo”. (Simén Espinosa).
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