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es el gran número de ejemplos analiza	 partidos en los periódicos dejados en Fundándose en encuestas sobre escandinavos, como en muchos otrosdesarrollo sicológico de una manera más	 tos. Pero la mentira es probablemente 
el más eficaz, debido a que, cuando dos. En las mentiras analizadas en el el buzón de correo. Solamente el 3 elecciones en Noruega, Ragnar Waldhal países europeos, los sistemas son multíprofunda". 

La tesis introduce al lector en el tiene éxito, pasa desapercibida". Indica sector propaganda, el énfasis va a los por ciento reportaba haber asistido a llegó a la conclusión de que no hay co partidistas y no están dispuestos a su

mundo de la decepción. Está atravesa que el fin del libro es profiláctico en casos de guerra y en especial a los de reuniones políticas organizadas por los rrelación entre la participación de los frir un colapso que los convierta en sis

da por el riesgo interpretativo propio tanto en cuanto la mentira, excepto la la época hitleriana, aunque trae mate partidos. votantes en las campañas electorales y temas de solo dos partidos. Por lo co

de todo análisis de cualidades y es de piadosa, es un arma a la que recurren rial suficiente del lado soviético. Los Entre los resultados de las eleccio su reacción a ellas. El interés político mún los resultados de los estudios del 

los profesionales de la publicidad y	 ejemplos de mentiras de la publicidad nes de 1973 y 1975, los votantes da influye en la participación en campañas impacto de los medios masivos sobrelamentar que la autora no haya sinteti
propaganda, volcando en su producción dan cuenta del lado capitalista. neses que tenían un alto grado de des electorales, participación medida por la el comportamiento electoral se consizado las conclusiones en una estructu
toda la competencia de que La utilidad del libro para suscitar confianza eran quienes, con mayor pro exposición a material de campaña, deran tan válidos en Escandinavia,ra maestra que señale más claramente son capa


la tendencia. A pesar de ello, la tesis ces. La finalidad de la obra es, por con la reflexión e invitar a una resistencia babilidad, veían la televisión y leían los debates políticos, etc.; pero tiene como en los Estados Unidos, pero el
 
intelectual y ética es evidente. El mé	 tabloides. No puede precisarse si la des muy poca influencia directamente sobre impacto sobre el sistema político eses un serio intento por encauzar racio siguiente enseñar a defenderse de 

estas sutiles mentiras mediante el cono todo, ya de por sí claro, está clara y confianza era resultado de la cobertu su reacción a la campaña electoral. diferente por la diferente estructuranalmente la abigarrada y efímera vida 
cimiento de los medios utilizados en su concisamente expresado lo que lo vuel ra, pero el alto nivel de desconfianza El interés político se asocia con política. El aspecto significativo delelectoral. Será de utilidad en Escuelas 
fabricación. ve de fácil aplicación para el análisis expresada hacia los candidatos polí la lealtad al partido: cuanto mayor el contexto para el empleo de los mede la Comunicación donde se podrá 

de este tipo de mensajes. ticos durante los debates podría apoyar interés, mayor será la adhesión al parti dios masivos es el sistema de igualdad refinar el método y probarlo en otros Para ello analiza en la primera 
casos latinoamericanos hasta poder vali parte la noción de verdad, las relaciones Concluye el autor con una breve esta idea. do. Y ya que la gente con lealtad a un de acceso y tiempo. El intensivo uso de 
dar una hipótesis sobre manipulación de la propaganda y publicidad con lo reflexión cuya pertinencia es también Los conocimientos ganados de la partido de ordinario ha decidido cómo la difusión en las campañas electorales 

verdadero y falso, los motivos de la	 aplicable a América Latina: "La situa comunicación polftica se demuestran votar antes de la campaña electoral, escandinavas junto con el principio de y fantasía, un gran capítulo del cuento 
maravilloso de la democracia latinoame mentira y sus destinatarios y los objetos ción actual en los países de economía muy escasamente en la investigación los que tienen un interés menor y una la igualdad de acceso, ha hecho que 
ricana. (Simón Espinosa). de la mentira tanto en propaganda capitalista se caracteriza por un curioso sobre la comunicación en Escandí baja identificación con los partidos, sea más fácil que en la mayoría de los 

..
 como en publicidad. hiato: del lado de la formación del navia, son los que pueden ser motivados por países europeos, establecer partidos nue

En la segunda parte, la más rica hombre y de la producción de mercan Citaré un par de ejemplos. Siune y las campañas electorales. Esta conclu vos y pequeños, y mantenerlos vivos.
 

y práctica, expone los procedimientos cías, se exige racionalidad ... ( ...) oo' Pe Borre utilizaron datos del estudio de la sión se apoya en los resultados daneses La difusión y especialmente la televi

de la mentira: signos (palabras, imáge ro del lado del consumo, se explotan elección de 1971, incluyendo entrevis de la elección nacional de 1975. La sión los hace visibles al electorado,
 
nes, falsos personajes, objetos, fenóme las reacciones irracionales e incons tas con una muestra representativa an conclusión de esto podría ser que la aunque no es frecuente que los parti

nos, acciones y documentos); opera cientes de los compradores y se los man tes y después de la campaña electoral, estrategia para una campaña óptima dos pequeños puedan establecer una
 

LA MENTIRA EN LA PROPAGANDA ciones (tipo uno supresiones, tipo dos tiene sistemáticamente en la ignoran y un análisis del contenido de la campa debe dirigirse hacia quienes tengan plataforma. Los partidos nuevos en
 
POLITICA y EN LA PUBLICIDAD adiciones, tipo tres deformaciones cuali cia de las propias estructuras de la in ña electoral transmitida, para demostrar poco interés y conocimientos con res Dinamarca tienen, en principio y en la
 

tativas y cuantitativas); y otros proce dustria y del comercio. ." (.oo) oo' Y que sí hubo cambio en los votantes, pecto a la política. práctica, una mayor posibilidad de es

Guy Durandin (traducido del francés dimientos (perturbación de las condi quizás sospechan tanto menos de la gracias a la campaña electoral en televi Hay indicaciones del impacto de tablecer la agenda para una elección
 
por Irene Agoff, París, Presses Universi ciones del ejercicio del conocimiento, cantidad de información de que se los sión y radio nacionales, aunque seguía la televisión en las campañas en Finlan nacional o local, ya que con el tiempo 
taíres de France, 1982). - - Barcelona; hechos presuntos, falsos razonamientos, priva, cuanto más se los incita, al mis pesando la consideración de aspectos dia; Matti Oksanen reporta experiencias recibirán cobertura noticiera gracias al 

mo tiempo, a aprender ciencias exac relevantes percibidos antes de la campa tres claramentePaídos Comunicación, no. 13, 1983. - 	 utilización de lo afectivo). de elecciones orienta principio de la igualdad de acceso. 
Concluye, luego de resumir lo tas y a aplicarlas en su trabajo. Conside ña electoral.	 das hacia la televisión. Los datos de193 p'g.;21 cm.	 thBj

analizado, con un planteamiento del radas desde este ángulo, la publicidad	 El impacto de los medios noticie Oksanen comienzan en 1966, cuando ~ 
problema moral. Señala cuatro crite y la retención de información econó ros se ilustra en un estudio de la lucha el debate televisado fue un factor sig
rios para discernir las posibles falsías mica que la acompaña constituyen un por la agenda en la campaña electoral nificativo en la victoria de la izquierda, 
de la propaganda: finalidad de la empre anacronismo". (Simón Espinosa). sueca de 1979, de lo cual Kent Asp y mandó a los conservadores a la oposi
sa cuyo éxito facilita la mentira, núme concluía que los medios noticieros son ción. En la elección parlamentaria en 
ro de personas engañadas, situaciones más poderosos que los partidos como fi 1970, y en la elección presidencial de 
en las que se efectúa la mentira y na jadores de agenda para los votantes. 1982, la televisión desem peñó un papel 

turaleza de los signos empleados. Afir Se ha medido la falta percibida de considerable en el resultado final. En•
ma que los dos criterios últimos son los conocimientos- sobre la política en en la investigación finlandesa, fueron espe
más importantes por su peligrosidad. cuestas danesas donde el 82 por ciento cialmente los debates por televisión 

En suma, por ser la mentira más que PUBLICIDAD: MANIPULACION en 1971, el 81 por ciento en 1973 los que demostraron el fuerte impacto 

una manipulación de fuerzas, una ma PARA LA REPRODUCCION y el 68 por ciento en 1975 concorda de este medio. Las respuestas sobre 

nipulación de signos, lo que pretende ron con la aflrmacíón de que "A veces debates televisados sugieren que uno de 

la mentira es colocar al destinatario de Enrique Guinsberg. - - Cuadernos del la política es demasiado complicada cada cinco votantes fue un "votante 

su mensaje en situación de inferioridad TICOM (Xochírnilco) (34) ; 1-360; para personas como yo. Realmente no ganado por la televisión" en las elec

respecto de quien miente: imperio, May. '84. -- mím.; esp. (11580). puedo comprender lo que pasa". Gene ciones parlamentarias de 1983. Una 

estado, partido, empresa. Este trabajo se inició en 1974 ralmente, las personas con menos edu de las características estructurales que 
pero la situación argentina determinó cación también tienen menos conoci hizo posible la elección por televisiónEl autor (Universidad René-Des El libro está construido sobre
 
su retardo en aparecer. Se pudo, en cam mientos, y para ellos no es solamente finlandesa fue que los partidos políticos
 cartes, París V) había ya escrito sobre dos cimientos: el de un tratamiento 
bio, incorporar nuevos aportes y genera "a veces". en Finlandia no utilizan listas partidisel problema de la mentira en Les fonde simultáneo de la propaganda y de la 

ments du messonge (1972) y De la publicidad porque aunque sus ámbitos lizaciones. Trata en definitiva "del in Durante las elecciones nacional y tas con un ordenamiento de los candi KAREN SIUNE, danesa, máster en 
de aplicación sean, por lo general, di	 terés por el conocimiento y el análi local suecas de 1979, se recopilaron datos por preferencia, como en Noruega Ciencias Sociales y doctora endifficulté a mentir (1977); pero en ellos
 
ferentes, ambas buscan un mismo fin, sis de las formas actuales de control datos para examinar la amplitud relati y Suecia. Ciencias Politicas, es profesora de
trataba de las mentiras de persona a
 

persona; en este, se extiende a las que el de modificar conductas, y porque los social de los hombres"; la publicidad va de la brecha de información en polí Politicas de Comunicación y Comu


se practican en propaganda política y métodos empleados para fabricar menti como realidad omnipresente en la so tica local y nacional. La conclusión de CH.: ¿Se perfila para el futuro una tennicación Polúica en la Universidad
 

en publicidad y que son, por tanto, ras son parecidos (hay, efectivamente, ciedad actual es precisamente uno de este estudio fue que la brecha de conoci dencia hacia el bipartidismo? ¿Contride Aarhus (Dinamarca). Autora de
 
objeto de cierta difusión. un "marketing electoral" y un "marke los soportes de dicho control. Esto se mientos era considerablemente menor a buirán los medios a ello? varios libros, editó con Denis
 

Afirma en la introducción que "la ting político", pero siempre marketíngs). demuestra con una amplia datificación nivel local, y que, a pesar del aumento McQuail New Media Politics y 

propaganda y la publicidad no se redu El autor se cuida, no obstante, de ir sobre tiempos y espacios publicitarios a la exposición de los medios masivos, K. S.: El contexto del papel político Handbook of European Media Policy 
cen a la mentira, ya que pueden echar señalando también las diferencias a lo en los medios de comunicación y en los de menor educación seguían menos de los medios masivos es diferente que (1986). 
mano a toda una serie de procedimien- largo de la obra. El segundo cimiento otros sistemas informativos. El libro informados.	 el de los Estados Unidos; en los países 
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tencia de los medios de comunicación. cación Social de la Universidad Católi
Cada uno de estos temas está desarro ca de Lovaina (la Nueva) para la defensa 
llado por el autor sobre conceptualíza doctoral, por Luciano Alvarez García, 
ciones de varios expertos en la materia, uruguayo (I949), licenciado en Histo
los cuales en su mayoría demuestran la ria, crítico de cine y periodista de radio 
poca solvencia de los argumentos ex en Uruguay. 
puestos para defender el sistema publi Lo directo televisual es según Um
citario.	 berto Eco "la captación de vistas y la 

El capítulo quinto analiza la acu puesta en ondas de un acontecimiento 
sación de que la publicidad manipula en el momento mismo en que se desa
al hombre y a la sociedad, valiéndose rrolla". En alguna forma, Alvarez adop
en especial de las propias experiencias ta esta descripción, y, apoyándose en 
del público, para de este modo mani ella pone como premisas de su investi
pular sicológicamente al consumidor. gación ante todo la perspectiva semío
Se afirma que "la manipulación no es lógica a fin de estudiar uno de los aspec

afirma que se han superado las diferen cuestión de azar sino de un concienzu tos del fenómeno televisivo: lo directo. 
cias con la propaganda tanto que son do estudio" que permite utilizar la cien Parte, además, de un segundo problema: 
utilizados sus recursos para transmitir cia en servicio de intereses económicos. la convicción de que lo directo tele
ideas, conceptos y valores, como en el La dura crítica a la publicidad se mate visual, en particular algunos de sus gé
caso de las campañas político -electo rializa con la presentación de un caso neros, tiene en sí un potencial estético 
rales, manejadas por agencias y con téc límite: el de la industria farmecéutica. no despreciable pero de ordinario 
nicas publicitarias, según el modelo En resumen, el libro significa descuidado por teleastas y analistas. 
norteamericano de promoción. un diagnóstico descarnado de la publi Esta hipótesis le lleva a otra: el 

La publicidad masiva y sus conte cidad, su influencia y resultados, basado carácter artístico o no artístico de unEntrada principal del Parlamento 
nidos han recibido críticas "apocalíp en un amplio conjunto estadístico y producto no deriva únicamente de los 
ticas", en palabras del autor, pero tam en el análisis de contenido de muchos constitutivos de la obra sino sobre todo 
bién estudios serios que las consideran mensajes, así como en otros elemen del corte que cada cultura hace de sus 
como elemento propio del desarrollo tos que permiten la formación de un sistemas de comunicación. 
por su función estructural en el diseño criterio científico respecto de la reali En fln , al observar que el discur
de la economía capitalista. Estad ístí dad estudiada. Los tintes a veces extre so y los metalenguajes usados para des
cas de gastos publicitarios en millones mos y "apocalípticos" de este estu cribir y penetrar los fenómenos de ci
de dólares y en términos per cápíta , dio no disminuyen su valor documental. ne y tevé difieren según los usen o un 
en 20 países de occidente, confirman (Andrés León). creador o un analista, pretende aproxi

CH.: ¿ Qué temas suelen ser los tocados gos estaba indeciso a dos semanas de Suecia tiene una prensa partidis la verdad de esta afirmación. Otros mar los dos sistemas de reflexión (el, 
en las campañas? las elecciones. ta fuerte. Por lo menos una vez por cuadros y consideraciones de importan de las técnicas cinematográficas y el de 

Las encuestas danesas entre 1970 semana, uno de cada dos suecos lee un cia se refieren a las áreas de los análisis semiológícos); para ello acu

sueco 

..K.	 S.: Generalmente las campañas y 1980 han demostrado que, aunque la periódico de "su propia" afiliación par influencia de las agencias transnacio de a la Poética no en su connotación 
nales y a la distribución, facturación y electorales escandinavas se orientan a mayoría de los votantes esté ya decidi tidista, y uno de cada tres lo hace todos ordinaria de lo artístico y bello sino en 
relación con las matrices metropolicuestiones controvertidas, variando es da antes de la campaña, todavía un 22 los días. La gente tiende a escoger el su concepción más antigua: la de 
tanas.tas de elección a elección. Por depen a 32 por ciento se decidía durante el principal periódico local, aunque no POETIQUE DU DIRECT TELEVISUEL "poein" o crear y producir. 

dencia de los medios con una audiencia período de la campaña o en los últimos comparta su afiliación de partido. La El siguiente paso del estudio vin Puestas estas premisas presenta el 
masiva y difusa, los grupos hacia los días antes de la elección. concentración de periódicos ha demos cula las mercancías con la ideología, L. Alvarez García (prefacio de Jules método de la investigación. Aunque no 
cuales orientan sus estrategias políti trado que la necesidad de información como resultado de la relación entre es Gritti). Universidad Católica de Lovaí se ciñe a un modelo teórico determina
cas los partidos grandes son amplios; CH.: ¿Cómo influyen los medios en local es más fuerte que la necesidad de tructura productiva y estructura ideoló na, 1985, Ciaco éditeur. -- 2Sl pág.; do, emplea sutancialmente los aportes 
por ejemplo, el grupo de los asalariados. el electorado? ¿Hay estudios sobre leer un periódico afiliado al partido gica, de acuerdo con los criterios de 24 cm. de Hjelmslev, Metz, Eco, Burch y tra
Rara vez toman en cuenta a grupos este aspecto? propio. creación de necesidades como refuerzo ta, a partir de ellos, de presentar una 

del sistema. Guinsberg analiza el conte cierta sistematización. 
nido de varios mensajes y slogans 

más limitados, pero frecuentemente es
Precisamente, la primera parte de tos son el objetivo de partidos nuevos K. S.: Sí. En Escandinavia los votantes Los datos de Noruega indican que POETIQUE

como el "Pensionista" danés en de usan bastante votantes	 publicitarios desde la coyuntura psico la tesis se ocupa de la metodología: 
lógica que busca ventajas y símbolos 

pro	 la información ofrecida los noruegos leen los periódi
¿Qué es un texto? o aquí ¿qué es un 

dentro de los marcos doctrinarios impe
quienes viven de una pensión pública, por los medios. En Dinamarca, un estu cos para comunicación política más DU DIRECT 
el "Ensliges Parti" noruego para la gen dio de Jay Blumler y Denis McQuail que en Dinamarca, y muestran clara filme?, ¿qué lo televisado? Para responTELEVISUEL
te que vive sola. demostró que la mayoría de los daneses mente que la literatura de campaña y	 rantes para la preparación de un modelo der a estas interrogaciones iniciales 

seguía las campañas por televisión para las visitas a casa tienen poco impacto. ideal de hombre consumidor. Para con acude a la Poética, al poein, al hacer. El 
informarse o por costumbre. Un núme En un estudio fmlandés, un 42 seguirlo, los medios de comunicación dominio de la poética obra en tres 

CH.: Con un sistema tan organizado, ro relativamente menor (23 por ciento por ciento consideró los periódicos dia juegan un papel preponderante al actuar momentos: el proyecto inicial ("instaura
en 1975 y 35 por ciento en 1973) en todos los estratos sociales y sobre teur"), la obra como objeto y lasuna tradición partidista tan sólida, y	 rios como su fuente más importante 

L. Alvarez Garcia relaciones exteriores producidas por ~ 
Frente a la pregunta de si cumple 

una relativa ausencia de temas fundarespondió que seguía las campañas na de información política, mientras que	 públicos de toda condición y edad. 
realización ya consumada. Tres momen

mas a los que podrtan referirse están cuál partido votar. El mismo estudio radio y las publicaciones periódicas tu la publicidad con las funciones que se 
mentales, ya que muchos de los problecionales en televisión para decidir por un 40 por ciento citó la televisión. La Préfacede Jules GRITTI 

tos capaces de generar dos obras com
ctacc éd/feUr El pletamente diferentes: la del objeto en 

interesadas que sostienen que la publici
resueltos al menos en lo esencial, el pone en segundo lugar a los periódicos vieron un lugar secundario durante la	 le atribuyen, se exponen respuestas 

número de indecisos debe de ser relaticomo fuente de información, en pri campaña electoral nacional fmlandesa relación con el proyecto, y la de lo 
vamente bajo... mer lugar entre los mejor educados; de 1983; apenas lograron un 30 por dad defiende al consumidor, permite consumado en relación con el objeto. La 

la radio ocupó el tercer lugar. La comu ciento. Entre el 24 y el 30 por ciento elegir, fomenta la competencia, dismi Esta publicación es el texto revi Poética se ocupará de los productos 
K. S.: En la elección noruega de 1985,	 nicación personal tuvo en ese estudio un se fijaban en las vallas en las calles o nuye los costos, ayuda al incremento sado y corregido del manuscrito presen sintéticos de las tres dialécticas posibles 

de la propiedad y contribuye a la exís- tado en el Departamento de Cornuniel 25 por ciento de los votantes norue- impacto menor. leían los anuncios de los candidatos o	 que permiten estos datos. 
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