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Publicidad y politica
Angel Rodriguez Kauth*

La publicidad de los actos y acciones de gobierno, entendido como una forma de dar cuenta
de la gestion pablica, es en si una sana manera de transparencia. Sin embargo, ésta es utiliza-
da hacia influir, no s6lo en la opinién del quehacer gubernamental, sino como lo prueban va-

rios estudios, en la vida psicolégica de los individuos.

introduccién

a legislacion Argentina, al igual
que la de la gran mayoria de los
Estados republicanos modernos,
obliga al Estado Nacional a dar a publi-
cidad los actos de gobierno. Sin duda
que se trata de una medida saludable,
ya que permite que la ciudadania esté
informada acerca de “qué” y “cémo”
sus gobernantes ejecutan el mandato
que se les confié oportunamente en las
urnas. Se trata de un propésito de “salud
publica” -expresado en los términos con
que entendi6 al concepto la Revolucion
Francesa- que apunta a hacer transpa-
rentes los actos gubernamentales.
Pero; siempre existe una conjun-
ci6n adversativa que se interpone,
quien esté convencido de que la trans-

parencia politica gubernamental se lo-
gra con el cumplimiento de tal mandato
legal, esta totalmente equivocado. Bajo
el amparo y estricto cumplimiento de tal
obligacién por los gobernantes -nacio-
nales, provinciales o municipales- no
necesariamente se alcanza el objetivo
de la transparencia, ni siquiera se logra
el de la divulgacion certera de lo actua-
do en la funcién pablica. Por el contra-
rio, el uso de tal recurso no solo permi-
te a los gobernantes difundir parcial-
mente sus quehaceres -fundamental-
mente en que invierten (gastan) los re-
cursos del erario publico- sino que basi-
camente les facilita hacer publicidad
partidaria con los dineros que son de to-
dos los habitantes, que los aportaron
con el cobro compulsivo de sus impues-
tos -tanto los directos como los perver-

*  Profesor de Psicologia Social y Director del Proyecto de Investigacion “Psicologia Politi-
ca”, en la Facultad de Ciencias'Humanas de la Universidad Nacional de San Luis, Argen-

tina.



212 EcuADOR DeBATe

sos indirectos, que son los que gravan
de igual manera el consumo de los ricos
que el de los pobres sobre un mismo
producto- de aquellos que los votaron y
de los que no lo hicieron.

Un poco de historia

Nadie en su sano juicio duda de los
efectos de penetracién que posee entre
fos individuos y colectivos la publicidad
politica o la propaganda comercial (Ro-
driguez Kauth, 1997). Con ellas se pre-
tende afinar los métodos y técnicas con-
que se influye en las conciencias indivi-
duales y colectivas, para asi reforzar el
sistema de ideas por aquellas acumula-
do -0 para reemplazar ideas vigentes
por otras que se transmiten- y todo con
el fin de manipular sus conductas, esto
no es novedad alguna en la historia del
quehacer politico. Se trata de un fené-
meno que viene de antaiio y que no so-
lo fue utilizado por hombres del queha-
cer politico, sino que también fue traba-
jado por diferentes organizaciones e
instituciones sociales, con mayor o me-
nor éxito en su proposito. Al respecto, la
Iglesia Romana representa un auténtico
ejemplo de lo que decimos. Tal institu-
cidn, no solo recogi6 -a través de su lar-
ga historia- una notable experiencia en
el arte propagandistico, sino que es la
primera organizaciéon que antes de que
la propaganda se convirtiese en objeto
de observacién, discusion y analisis, ha-
bia procurado sistematizar su practica
para hacer, a través de los clérigos, la
propagacién de la buena fe.

Reitero, también los politicos como
los filésofos de lo social, desde la anti-
guedad, prestaron atencion al fendéme-

no de la propaganda. Hay quienes re-
montan a Platén el interés en estudiar
este tipo de relacién entre las organiza-
ciones y las personas; pero es con N.
Magquiavelo (1513) que se presenta la fi-
gura coincidente para los tratadistas del
tema propagandistico. En su obra es
dénde se perfila un analisis acabado del
tema que aqui nos ocupa. No es casual
que la figura de Maquiavelo sea la pri-
mera en preocuparse, durante los ini-
cios de la burguesia, de este objeto de
analisis. Para Maquiavelo sélo el Estado
y el poder politico gozan de valor inde-
pendiente, en tanto.que los sabditos del
Estado no son més que objetos de mani-
pulaciones y -una de las formas de ha-
cerlo- es usando la propaganda, como
un medio mas de controlar a los subdi-
tos en funcién de las decisiones del titi-
ritero de turno.

Mas cerca en el tiempo, la literatu-
ra especializada coincide en adjudicar
un lugar destacado al soci6logo francés
G. Le Bon (1896), quien vivié a media-
dos del siglo XIX en una Europa que
transitaba la Revolucién Industrial y
qued6 personalmente marcado por epi-
sodios de activismo revolucionario co-
mo el de la “Comuna de Paris”. Le Bon
-de quién ya algo dijéramos (Rodriguez
Kauth, 1995)- se ocupaba de la conduc-
ta en grandes grupos o muchedumbres,
a las cuales despreciaba por ser primiti-
vas, escasamente socializadas, irrespon-
sables y practicamente sin control social
alguno. Es decir, fas muchedumbres son
objetos anatemizables que, ademas,
presentan una caracteristica particular
que es la que interesa al objetivo del im-
periocapitalismo ' (Rodriguez Kauth,



1994) naciente por la época: son facil-
mente manipulables para sus objetivos.

Después de Le Bon, para la época
de la Primera Guerra (1914/18) es cuan-
do, la propaganda deja de ser un oficio
para convertirse en una actividad cienti-
fica, aunque sin perder sus tradiciones
artisticas. Las razones de este cambio
han sido aisladas con un anélisis mono-
causal pero, en definitiva, como todo
hecho social que irrumpe en la historia
es movido por maltiples causas. Entre
ellas las mas interesantes son, por un la-
do, la presencia decadente -por enton-
ces- del sistema imperiocapitalista que
necesitaba mantener su hegemonia, aun
cuando las nuevas condiciones histéri-
cas marcaran su caida lenta pero segu-
ra; a la vez que esta condicidn politica
se afirma como consecuencia del auge
que tomaban a principios del siglo XX
los estudios en ciencias sociales que co-
menzaron a sistematizar datos y a orga-
nizar cuerpos teéricos/ideolégicos. Es-
tos se ajustaban a las demandas del sis-
tema que auspiciaba y protegia este tipo
de desarrollo, como una forma de pro-
tegerse de la crisis que comenz6 a me-
llar la estructura rigida e inhumana del

capitalismo. Ademas, no hay que olvi-.

dar que para esa época los impresionan-
tes avances tecnoldgicos en la comuni-
cacién masiva -radio, cinematografia,
primeras experiencias en televisién- se
entrecruzaban con las razones de orden
politico y cientifico sefaladas, para
amalgamar un conjunto homogéneo de
causas que justificaban el énfasis puesto
en el desarrollo de esta nueva disciplina
0 area de conocimiento.
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Fue en el corazon del imperiocapi-
talismo -los EE.UU.- donde se desarro-
llan con mayor énfasis los estudios refe-
ridos a la propaganda y la publicidad.
W. Lippman (1922) publica un libro fa-
moso, que, se convirtié en el eje sobre
el que asientan los desarrollos posterio-
res en la materia. Varias han sido las es-
cuelas que en EE. UU. han realizado es-
fuerzos mas o menos acabados y dura-
deros por elaborar y sintetizar concep-
tos referidos a propaganda y publicidad.
Una de las escuelas que mas éxito ha te-
nido dentro de estos desarrollos es la de
H. Lasswell (1936), la cual dedic6 parti-
cular atencién al estudio de las relacio-
nes psicoldgicas y socioldgicas entre las
élites y las masas; entre los estratos su-
periores del poder y los sibditos -0 la
muchedumbre anénima y solitaria que
se somete a los dictados de ese Poder
(Riesman, 1950) se ocupé de los proble-
mas hoy conocidos como la opinién pu-
blica, la publicidad y la propaganda.

Al respecto, vale anotar gue el psi-
coanalista W. Reich (1933) planteé una
solucién parcial para uno de los interro-
gantes mas antiguos de la filosofia poli-
tica: jpor qué los pueblos sc someten a
los autoritarismos de manera pasiva?. La
pregunta no es ociosa; sin embargo,
Reich se olvidd gue histéricamente nin-
gun autoritarismo duré mucho tiempo,
ni adn los imperios de la antigiedad, ya
que llega un punto de inflexién en que
los pueblos se rebelan ante los mismos.

Lasswell sistematizd los problemas
de la propaganda y la publicidad, no s6-
lo en la politica doméstica, sino que
también realizo denodados esfuerzos en
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aplicar sus hallazgos a las relaciones
politicas internacionales. Asi ubica su
guehacer a partir de la década del trein-
ta, aprovechando la Segunda Guerra
Mundial (1939/45) para sistematizar los
hallazgos realizados en ¢l area de Ja
propaganda, en base al uso de recursos
empiricos gue surgian sobre la marcha.
Lasswell -no podia ser de otro modo- se
convierte en un idedlogo mas de los ob-
jetivos expansionistas del capitalismo
Llega a equiparar el poder de la propa-
ganda con el de las fuerzas armadas, el
de las medidas econémicas y el queha-
cer de la diplomacia, en sus funciones
basicas de servir de instrumento a una
politica totalizadora de dominacion
mundial. Asimismo, no deja de observar
que la utilizacion de este instrumento
puede ser usado en actividades contra-
rrevolucionarias, ya que el siglo estaba
cargado de situaciones revolucionarias
que atentaban contra el establishment.
Es por ello que se sistematizo el andlisis
de contenido, como un mecanismo que
sirviese para conocer el qué y el cémo
de la comunicacion de una manera que
fuese a la vez sistematica, cuantitativa y
objetiva.

También para el mismo espacio y
tiempo se comienza a trabajar con la
aplicacién de los conocimientos de la
moderna psicologia al &mbito de la pro-
paganda comercial, también llamada
publicidad, para distinguirla de la pro-
paganda ideoldgica. Fue en la Alemania
Nazi donde se hacen los mayores gastos
en tal rubro. También es interesante se-
fialar que mientras el ministerio coman-
dado por H. Goebbels gast6 fortunas en
propaganda interna y externa, del mis-

mo modo es cierto que no se hizo -en
aquella Alemania- una notable inver-
sion en estudio e investigacion sobre
técnicas y alcances en el 4rea de la pro-
paganda politica. Esto se explica porque
en el Estado autoritario del nacionalso-
cialismo la palabra de Hitler, y la de el
propio Goebbels, estaban revestidas de
un ropaje mistico que suplia con creces
cualquier informe de los institutos de in-
vestigaciones en la tematica. Bastaba
simplemente con pasar una y otra vez
las grabaciones de los discursos donde
se fijaban los marcos ideolégicos de los
“monstruos sagrados”. Sin embargo, si
se pretende hacer un andlisis sobre la
estructura en que asentaba el sistema
propagandistico nazi, rapidamente se
vera que tenia los mismos patrones que
el sistema propagandistico capitalista al
que decia enfrentar y pretender reem-
plazar en la dominacién mundial. Las
tesis basicas de asentamiento propagan-
distico fueron fundamentalmente el des-
precio a la voluntad y poder de las ma-
sas, poniendo el énfasis del mensaje en
lo emocional y a la vez especular con
los aspectos instintivos de la conducta,
en lugar de trabajar sobre los aspectos
racionales de la misma. Esto dltimo se
comprende en funcién precisamente de
lo primero (desprecio por las masas), ya
que trabajar sobre lo emocional es ac-
tuar sobre las partes mas primitivas de
los individuos a los que se desprecia.
Terminada la Guerra se bifurcan
dos caminos en el estudio de la propa-
ganda en los paises imperialistas. Apa-
recen en el mercado, irrumpiendo con
empuje, los técnicos que durante la
guerra prestaron sus conocimientos a



los servicios encargados de la propa-
ganda bélica y a la guerra psicologica,
los cuales son absorbidos por el merca-
do comercial, al servicio del auge que
toma la publicidad. Asimismo los me-
n0s, aungue NO Por eso un nimero re-
ducido, de personal desmovilizado de
las Fuerzas Armadas, continuaron traba-
jando al servicio de ellas en quehaceres
propagandisticos en lo referido a técni-
cas y estrategias de propaganda en poli-
tica exterior que servian a los intereses
de la naciente guerra fria.

Sobre estos desarrollos se montaron
organismos privados, institutos universi-
tarios, fundaciones, etc., que investiga-
ban y contribuian a solucionar los pro-
blemas que surgian relacionados con la
propaganda, para lo cual se ven precisa-
dos a reunir a otras disciplinas del am-
bito de las ciencias sociales. En el Ma-
nual FM 33-2, Operaciones de Guerra
Psicol6gica de la Armada norteamerica-
na, se reconocia -para 1955- el valor
que presentan en la propaganda los
aportes sociol6gicos, econémicos y po-
liticos a fin de desarrollar eficazmente
los intentos de penetracion ideologica,
cultural e inclusive militar. interesan
fundamentalmente los datos de la com-
posicion social del auditorio, motiva-
ciones, intereses politicos, participa-
cién, nivel cultural, puntos relevantes
de conflictos y eventuales puntos laten-
tes, etc., hasta llegar al estudio de la
moral situacional de la comunidad in-
vestigada, para la cual se recurre a los
aportes de la antropologia cultural.

Vale aclarar que no en vano he
omitido -en lo posible- toda referencia
al papel de la psicologia en este desa-
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rrollo. Se debe a que de aqui en mas,
practicamente, dedicaré especial aten-
cion a los aportes de esta disciplina so-
bre los estudios, investigaciones y desa-
rrollos en propaganda, debido a que es,
sin dudas, la disciplina social que mas
ha contribuido en los dltimos afios al
crecimiento de los quehaceres en el
area propandistica. Esto obedece a cau-
sas concurrentes. En primer lugar al pa-
pel que cumple la psicologia en el estu-
dio y conocimiento de la conducta de
los hombres y, segundo, debido a las ca-
racteristicas de la propaganda burguesa
que, como ya senalara, asienta sus ope-
raciones sobre los elementos irraciona-
les de la conducta.

Psicologia y propaganda o publicidad

Como ya lo seialara (1995) la psi-
cologia, y particularmente la psicologia
social, son disciplinas usadas como fa-
cilitadoras a los intentos de manipula-
cidn sobre las personas, se sostiene que
sin fa ayuda de la psicologia no puede
existir una propaganda eficaz. Basica-
mente, en el mundo occidental, sc pro-
cura estudiar los aportes de la psicolo-
gia a la propaganda en relacion con
procedimientos a seguir, métodos de
control, formas de presentacion, tecno-
logias, control de resultados, etc.; es de-
cir, aspectos referidos a los recursos tec-
noldgicos de la propaganda, descuidan-
do -deliberadamente- el estudio de los
problemas generados por la elaboracion
del contenido ideolégico de la propa-
ganda. Ello obedece a que resulta més
facil manejar a los técnicos cuando és-
tos ignoran los propodsitos ideologicos
que subyacen a su quehacer.Un ejem-
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plo elocuente de esto, y que no es mas
gue un mojén que salpica la historia de
las ciencias sociales, fue el caso del
Plan Camelot descubierto en Chile para
fines de la década del ‘60 (Garcia Lupo,
1983). En dicha oportunidad se asistio a
una sesion de “mea-culpa” colectivo
por parte de prestigiosos cientificos so-
ciales internacionales, quienes adujeron
haber sido sorprendidos en su buena fe
y que jamas creyeron que colaboraban
con una investigacién conectada a sub-
venciones de los servicios de inteligen-
cia: la CIA norteamericana.

Una de las aplicaciones de la psico-
logia que ha colaborado con los desa-
rrollos en propaganda son las llamadas
“investigaciones motivacionales”, las
que en los EE.UU. cobraron auge a par-
tir de finales de los anos ‘40. Quién de-
sarrolla una critica mordaz al respecto,
pero sin abandonar su condicién de
ideblogo del sistema, fue V. Packard
(1959), que descubre el quehacer de los
estudios motivacionales y de la aplica-
ci6n de la llamada psicologia profunda
-0 freudiana- tanto en la organizacién
de la produccién, como en la desorga-
nizaci6n de la lucha de clases, en la se-
leccion de cuadros dirigentes y, funda-
mentalmente, en la penetraci6n con
nuevos productos, sean estos jabones,
dirigentes obreros o pensamientos poli-
ticos' Todo se vende de igual manera,

aunque con diferentes metodologias,
pero siempre apelando a los niveles in-
conscientes que son estudiados y eva-
luados por investigadores de la “inge-
nieria social”, las “relaciones publicas”
y hasta las “relaciones humanas” las
que debieran estar indemnes a tal con-
tagio.

Un episodio elocuente del uso de la
psicologia se marco en los EE.UU. para
las elecciones presidenciales de 1956,
donde los dos partidos politicos que se
reparten el poder en una suerte de farsa
desembozada al sistema democratico?-
utilizaron ése recurso para mejorar sus
campanas electorales y, de tal forma, los
resultados finales. A. Huxley (1958},
describia -refiriéndose a un editor de
periédicos yanky- del siguiente modo
aquella campafa electoral: “... estdn
movilizados y puestos en funcién todos
los recursos de la psicologia y de las
ciencias sociales. Representantes minu-
ciosamente seleccionados de los electo-
res son sometidos a “entrevistas de pro-
fundidad”. Estas entrevistas revelan te-
mores y deseos inconscientes que pre-
valecen en la sociedad en el momento
de las elecciones. Frases e imagenes
orientadas a debilitar o -si es necesario-
reforzar estos temores y satisfacer estos
deseos..., se seleccionan por los peritos,
se prueban en los lectores y auditorios,
y se perfeccionan a la luz de la informa-

1 Quizés, esa sea la causa del “fin de las Ideologias” (Fukuyama, 1990) o de la caida del dis-

curso politico (Rodriguez Kauth, 2000).

2 Y que acaba de confirmarse con las elecciones de 2000, en que el Poder Ejecutivo fue
nombrado por la Suprema Corte ignorando la voluntad del electorado (Rodriguez Kauth,

2001).



cién obtenida de este modo. Después
de eso, se desenvuelve la campaiia po-
litica en las masas. Lo que se necesila
ahora es dinero y un candidato que pa-
rezca “sincero”. |...] los principales po-
liticos y lus planes de accion especitica
pierden la mayor parte de su importan-
cia. La personalidad del candidato y el
modo de su penetracion por los exper-
tos son las cosas que determinan real-
mente el éxito”.

Sin embargo, fue en las presiden-
ciales de 1960 en los EE.UU., cuando se
encuentra el ensamble -casi perfecto-
entre el uso de recursos psicoldgicos y
el de la moderna tecnologia aportada
desde finales de la década del ‘40 por
Wienner (1948), a través del uso de ta
cibernética. Se tratd de una de las elec-
ciones mas refidas que recuerda la his-
toria de los EE.UU., los asesores del
candidato opositor, ]. F. Kennedy, resol-
vieron modificar las estrategias y elabo-
raron el perfil medio del elector a través
del muestreo de cien mil entrevistas rea-
lizadas entre la poblacion, de acuerdo
al control de variables psicolagicas, so-
cioeconémicas y culturales. Lo cual
permitié pronosticar la futura conducta
de cada uno de los representantes tipi-
cos en situacion electoral y, a partir de
ese dibujo de personalidad, manipular
ideologicamente a la opinion pablica
del electorado. Este proceder rindié ex-
celentes resultados, ya que de un candi-
dato opositor, que tenia gue luchar con-
tra la maquinaria electoral del Partido
Republicano gobernante y, eventual-
mente, contra el mismo aparato del Par-
tido Demécrata, que no las tenfa todas
consigo con Kennedy, este pasé a scr ¢l
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ganador de unas elecciones luchadas
palmo a palmo contra su rival R. Nixon.
Se puede afirmar que el triunfo se debid
fundamentalmente a la tarea de sus ase-
sores y consultores en relaciones pibli-
cas e ingenieria social, que lograron di-
bujar el perfil ideal que el electorado
medio imaginaba como el necesaria-
mente perfecto para conducir a la na-
cién. Asi fue como la venta de una son-
risa familiar, que mas cabia para la pu-
blicidad de un dentifrico, significo, en
definitiva -y simplificando el proceso- el
triunfo electoral de un candidato outsi-
der en uno de los pafses lideres del
mundo occidental. Obviamente gue lo
relatado respecto a la propaganda y la
decision electoral, no es el anico refu-
gio de la psicologia en el quehacer pro-
pagandistico. Estos medios de la técnica
psicoldgica se utilizan en otros aspectos
de la actividad propagandistica, como
por ejemplo, en lo que sc refierc a la
propaganda politica dirigida hacia fron-
teras afuera, al exterior.

Las ideas dominantes de los espe-
cialistas occidentales ¢n propaganda,
marcan que se debe influir sobre todos
los aspectos de la vida psicolégica del
individuo, no sélo sobre las intelectua-
les, sino -como ya sefhalamos- sobre las
emocionales. La propaganda no es otra
cosa que hacer que otro haga algo que
no hubiera hecho si no hubiera interme-
diado la misma. Si solamente se trabaja
sobre la esfera intelectual, entonces se
estaria en presencia de ilustracion; para
que sea propaganda se debe actuar so-
bre los resortes afectivos, Hay que in-
fluir sobre todas las emociones que tran-
sitan al ser humano, las simples, las
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complejas, las indignas, las elogiables,
las egoistas, las solidarias, etc.

Existen quienes son mas elocuentes
al respecto y senalan que no se puede
pretender que alguien modifique sus
conductas s6lo porque se le indique in-
telectualmente la conveniencia de cam-
hiarla. Se procura reemplazar la difusién
de pensamientos e ideas por la de efec-
tos psicolégicos, Hlamados estimulos, los
cuales operan como disparadores de la
conciencia a través de su filtro por la
instancia del inconsciente. De tal modo
se evita caer directamente sobre la esfe-
ra del intelecto, ya que eso conlleva el
riesgo de la confrontacion de ideas y el
probable repudio racional de la pro-
puesta ofrecida por el propagandista.

Esto se pudo observar con claridad
en los recursos usados por la propagan-
da burguesa en su lucha contra el pen-
samiento socialista en el plano -aparen-
te- de las ideas. Si se observa la metodo-
logia de los principales agentes ideol6-
gicos de esta corriente -léase Seleccio-
nes del Reader’s Digest o la Revista Vi-
sién- se tendrd un panorama de coSmo
sus argumentos hacen como que apelan
al discurso de la razén, aunque lo estan
haciendo sobre los elementos no racio-
nales de la personalidad. Adviértase con
detenimiento el fenémeno descripto y
se verd la ausencia de un debate intelec-
tual siempre se encuentran en el discur-
so frases hechas, lugares comunes en la
propaganda anticomunista, que apelan
a despertar en el auditorio emociones
primarias de miedo y odio hacia el ob-
jeto definido como el enemigo de aque-
llos objetos conocidos y familiares para
el receptor.

Es comiin escuchar cosas como que
“esto es asi porque la realidad es asi”, es
decir, al puiblico se le ofrece un conteni-
do propagandistico que aquél pretende
escuchar y que por la teoria de la diso-
nancia cognitiva (Festinger, 1957) son
los contenidos simbdlicos que mejor se
ajustan a un sistema ideacional simplifi-
cado, que no conduce a la confronta-
cién de ideas permitiendo rematar en
un juicio critico que es un nivel mas
complejo de pensamiento en cuanto
sintesis ideacional se acerca al pensa-
miento creador. De tal manera, si se
pretende convencer al auditorio a partir
de argumentaciones racionales, no debe
escaparsele al propagandista-que el pu-
blico -por mas alienado que esté- va a
poner en juego Sus neuronas, en cam-
bio, si se actia sobre la esfera emocio-
nal, la tarea de convencer va a ser mas
sencilla y eficaz, ya que s¢ envia un
mensaje colocado sobre las partes no
racionales de la conducta para que, de
tal modo, las mismas se amalgamen co-
herentemente con los elementos ideol6-
gicos que subyacen instalados, tanto en
la conciencia, como en el inconsciente
de los individuos y colectivos y que -en
consecuencia- no entran en contradic-
cién entre si, facilitando la aceptacién
pasiva del argumento presentado.

Es de destacar que el proceso si-
multaneo de informacion y desinforma-
cién conque se mueve el aparato propa-
gandistico contemporaneo, transita al-
ternativamente con la acentuacion de
las novedades favorables de la noticia
conveniente para quien trasmite, como
con la reduccién de espacios al minimo
para las noticias desfavorables. Es decir,



existe una maximizacién para aquéllas
informaciones convenientes a los inte-
reses ideoldgicos del establishment, a la
par que una minimizacién de los conte-
nidos contradictorios con el interés
ideolégico que procuran proteger. Asi-
mismo es necesario notar que este fené-
meno no es solamente patrimonio de las
agencias propagandisticas de las bur-
guesias capitalistas, sino que el mismo -
hasta antes de 1986- era compartido por
los paises socialistas, especialmente la
ex Unién Soviética y sus paises satélites,
en donde la censura de prensa fue una
institucion hasta el advenimiento de la
era Gorbachov que trajo consigo la apa-
ricién de la glasnost (1987), o libertad
informativa, que entra en vigencia a
partir del tristemente célebre episodio
Chernobyl en mayo de ese afio. Se debe
hacer notar que recientes estudios reve-
lan que por mucho tiempo las iméagenes
publicas que tenian los norteamerica-
nos de los soviéticos -y viceversa- se re-
producian en espejo, es decir, en direc-
ta dependencia de las técnicas similares
de propaganda interna. Unos y otros te-
nian la misma imagen de personas poco
fiables, crueles, explotadoras y sinies-
tras. A esto bien podria denominarse co-
mo la magia de la propaganda.
Retomando el tema de la propagan-
da usada por los manuales de “guerra
psicoldgica”, separan a la propaganda -
con fines analiticos- en tres tipos de
“Colores”: a) Blanca, que es la que se
conoce por la identificacion de sus
fuentes; b) Gris, es la que no identifica
la fuente emisora; y ¢} Negra, es la que
refiere a otra fuente y no a la verdadera,
es decir, pone en boca de otros, general-
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mente enemigos o adversarios, el conte-
nido que le conviene pasar, ya sea con
fines de desprestigiar a la fuente adver-
saria o con el objeto de hacer creible un
mensaje que emitido por la propia fuen-
te seria sospechoso.

La propaganda de color blanco, es
la mas claramente identificable, debido
a que es el que se refiere a las noticias
transmitidas por la prensa oral y escrita,
en que se identifica facilmente a la
agencia informativa que provey6 la in-
formacion (por ejemplo, France Press,
UP!, Prensa Latina, Reuter, etc.).

La propaganda gris seria, a titulo de
ejemplo, la que usan las revistas tipo se-
manario o “magazines”, las cuales no
hacen referencia a la fuente informativa,
sino que, tomando un hecho o episodio
aislado, sobre el mismo construyen un
edificio ideol6gico a partir de comenta-
rios periodisticos o de rumores que cir-
culan por el ambiente.

La propaganda negra, es dificil de
reconocer por el auditorio, y solamente
saben de su existencia quienes han he-
cho la trampa y no quienes han sido
trampeados. Estos dos dltimos colores
de propaganda, son los que se aconse-
jan para las Fuerzas Armadas ya que
permiten difundir rumores, lanzar glo-
bos de sondeo, etc. y todo eso sin desa-
creditar a las instituciones que se prote-
ge. Normalmente la propaganda negra
es planificada y ejecutada por organis-
mos de inteligencia comprometidos e
identificados con la tlamada “guerra
psicologica” al servicio del espionaje
nacional e internacional, lo cual, obvia-
mente, se mantiene en secreto (Pastor
Petit, 1996).



220 EcuApOR DEBATE

Un particular ejemplo histérico

Una segunda forma de corromper
el discurso politico, a la vez que mal-
gastar los dineros del erario pablico, es
la de la prebenda que tienen los legisla-
dores, tanto nacionales como provincia-
les, de otorgar “pensiones graciables”
indiscriminadamente a quienes a ellos
se les antoje que -como su nombre lo
indica- no son otra cosa que una “gracia
real”, al mejor estilo monarquico dentro
de un Estado republicano. Este tipo de
“gracias” legislativas, le cuestan al Esta-
do varios millones de délares al afo, sin
darle garantia alguna de que las pensio-
nes hayan sido entregadas a quiénes
verdaderamente las necesitan.
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