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Introducción
   Cada elección política tiene sus propias condiciones circunstanciales, por eso es muy difícil, hasta para los mismos encargados de cada campaña, predecir exactamente el comportamiento electoral del ciudadadno. Aún con todos los matices que pueda tomar la propaganda hay ciertas características con las que se puede comprobar que su fundamento ideológico  siempre queda dentro de los márgenes del sistema social que la produce.

   Lo qu este ensayo busca es explicar cuáles son esas características. Nuestro concepto principal a partir del cual buscamos explicar la naturaleza de la propaganda política electoral en el sistema capitalista es el “Eje de Propaganda Política Electoral Capitalista”.  Planteamos que este “Eje” está compuesto por tres elementos que funcionan en coherencia: el sistema  capitalista, el “marketing” político,   y la población meta.
   El planteamiento da cabida a pensar que las técnicas de propaganda utilizadas por el “marketing”  son negativas en sí mismas, mas no es ésto lo que estamos diciendo, la crítica va enfilada al hecho de que las técnicas son utilizadas para persuadir con engaño, el uso que el sistema hace de las técnicas es negativo.

   Este uso negativo es posible gracias a que en nuestro caso salvadoreño hay un grupo hegemónico que está interezado en mantenerse en el poder político a toda consta y una población meta desescolarizada y desinformada que es presa fácil de la propaganda que apela a la esfera emotiva para persuadir.

Determinación de Objetivos

1) Objetivo general:
Analizar y definir la lógica de los mecanismos de persuasión que la propaganda política electoral utiliza en el sistema capitalista salvadoreño. 

2) Objetivos específicos:
1) Analizar las técnicas de persuasión existentes en los campos pagados de propaganda política publicados por ARENA y el FMLN en La Prensa Gráfica, El Diario de Hoy y el Co-Latino del 14 de febrero al 14 de marzo

2) Determinar las características de la  población meta que asumen los campos pagados de propaganda política publicados por ARENA y el FMLN en La Prensa Gráfica, El Diario de Hoy y el Co-Latino del 14 de febrero al 14 de marzo?

3) Determinar las características de la relación entre las técnicas de persuasión y la población meta, y el sistema socio-económico salvadoreño a partir de la propaganda política publicada en La Prensa Gráfica, El Diario de Hoy y el Co-Latino del 14 de febrero al 14 de marzo. 

Metodología del Ensayo
      Para escribir este ensayo nos hemos guiado en cierto orden circular, aquí no hemos hecho nada más un vaciado de datos con sus repectivos análisis. Cuando decimos circular nos referimos al ir y venir del proyecto del ensayo al ensayo mismo. Pero como esto no es un ensayar “de lo que se me venga a la cabeza”  han habido varias etapas.

   La primera etapa fue hacer lecturas generales sobre propaganda para poder observar con más agudeza la naturaleza de la propaganda salvadoreña, fue así que caímos en la cuenta de la lógica que hace funcionar la propaganda salvadoreña con sus tres componentes: Sistema social, “Marketing” político, y Población meta.  No descubrimos un tema desconocido pero si hemos encontrado un concepto nuevo desde donde explicar un fenóneno tan complejo en El Salvador : El Eje de Propaganda Política Electoral Capitalista Salvadoreña. Entonces partimos de la pregunta ¿ Cuáles son los elementos y características del Eje?.
   La siguiente etapa fue escoger una porción de la realidad para tener basamento científico, aunque en un ensayo no podemos dejar de lado las elucubraciones, datos aledaños, y cita de autores. Nuestra porción de la realidad fue toda la propaganda publicada por ARENA y el FMLN en La Prensa Gráfica, El Diario de Hoy y el Co Latino para ganar la alcaldía de San Salvador en el periodo del 14 de febrero al 14 de marzo. Se elaboraron las cartillas para recoger información clasificada de la siguiente manera:
1) Clasificación según propuesta política: a) Propaganda con propuesta política. Son aquellos campos pagados de página completa que contengan un texto de contenido propositivo explícito.  b) Propaganda sin propuesta política. Son aquellos campos más de carácter publicitario, sin ningún tipo de contenido propositivo. 

2) Clasificación por unidades interiores de registro: a) Las que se van a cuantificar: Bandera de partido, Imagen gráfica del candidato, Nombre del candidato. B) Las que se van a describir   : Encabezamiento o título, Eslóganes, Llamados, directos al voto, Frases sentimentales (En los anexos incluimos todas los tipos de cartillas con la información recolectada).

 Una vez que tuvimos los datos recogidos que nos servirían en el ensayo como información central,  revisamos nuevamente la bibliografía con referencia al tema e iniciamos la redacción del ensayo dividido principalmente en la explicación de los tres componentes principales. Resolvimos explicar primero el “Marketing” político porque es el componente central con el que se materializa la propaganda. El ensayo fue releído constantemente y corregido.

El Eje de Propaganda Política Electoral Capitalista Salvadoreña
Acercamiento al término propaganda y sus técnicas

    El término propaganda en bastante popular. Casi cualquier ciudadano sabría identificar la palabra con los anuncios que los partidos políticos hacen en las campañas electorales. De lo que si dudamos, es que cualquier ciudadano sepa la gran maquinaria de conocimientos e ideas que produce cada anuncio propagandístico. Y esto no es nada: como el mismo sistema social salvadoreño en que vivimos es el causante de que la propaganda sea tal como la vemos en los periódicos (que es el medio que nos intereza). 

     Pero por qué habría de preocuparle a un salvadoreño sobre como se produce la propaganda. Es popular tambien oir a cualquier ciudadano decir : “los políticos prometen y nunca cumplen” . Pero hasta los que dicen esto son impulsados por la propaganda a votar en las elecciones. Lo cierto es que la propaganda no sale de la “manga de la camisa” . Esta bien planificada, y el conocimiento a partir del cual se elabora ha sido investigado y recopilado por muchos investigadores de la diferentes ciencias: psicólogos, matemáticos, sociológos, filósofos, comunicólogos, periodistas, y muchos otros cientistas. En este texto no vamos a decir cuál es el aporte de cada quién a traves de la historia, eso ya se encuentra en otros libros. Aqui lo que vamos a dar son herramientas que le puedan servir al lector para que pueda observar la propaganda con más detenimiento e inteligencia y comprender por su propia cuenta como es que existe tanta mentira en las campañas políticas.   Este ensayo tiene tres objetivos generales: analizar las técnicas de persuasion existentes en la propaganda, caracterizar la población meta a la que se dirige los anuncios, y hacer una relación entre estos elementos anteriores y el sistema socio-económico salvadoreño.

   La lógica en que funcionan estos factores para producir una campaña política, es a lo que llamamos El Eje de Propaganda Política Capitalista Salvadoreña. 

     Para lograr estos objetivos hemos retomado una porción concreta de propaganda politica, puesto que vamos a cuantificar y cualificar una parte especifica del objeto de estudio. La porción de propaganda que utilizaremos son los espacios pagados hechos por el partido Alianza Republicana Nacionalista (ARENA) y el Frente Farabundo Martí para la Liberación Nacional (FMLN) en La Prensa Gráfica, El Diario de Hoy, y el CoLatino, del 14 de febrero al 14 de marzo de 2003 (periodo oficial de campaña). Los espacios pagados serán nada más los que se hicieron para ganar la Alcaldía de San Salvador, donde los candidatos de cada partido fueron Evelyn Yacir de Lovo (ARENA) y Ricardo Rivas Zamora (FMLN).

      Como este trabajo pretende ser, además, un mensaje para un público de mediana escolaridad y no para profesionales de la comunicacion nos vemos obligados, para comenzar,  a explicar de manera escueta y práctica la diferencia entre propaganda y publicidad. Esto es necesario para entender bien el asunto. Suelen confundirse, también, ambos significados. 

     En un anuncio las dos ofrecen algo, tanto la publicidad como la propaganda. Con la diferencia que la publicidad ofrece productos: alimentos, cosméticos, ropa, vehículos, etcétera. La propaganda ofrece personas, candidatos para ocupar cargos, y en raras ocasiones planes de trabajo. La publicidad para vender los productos tiene que describirlos, mencionar sus características, su utilidad, para qué sirve. 

     La propaganda tambien tiene que describir los candidatos que trata de “vender”, decir cómo piensan, qué problemas van a solucionar, cómo es el candidato, qué tipo de vida tiene y ha tenido. Pero la propaganda además del candidato, vende su plan de trabajo, su plan de soluciones a los problemas sociales, aunque sea de manera superficial.

     Podemos decir que la palabra propaganda es mas vieja que la palabra publicidad en cuanto a la práctica que designan. En el año 1633 el Papa Urbano VIII fundó la Congregatio de Propaganda Fide. Era un comité de cardenales que tenían la misión de propagar el cristianismo. Es decir, una ideologia religiosa, una doctrina. Esto aún se hace con las mismas técnicas propagandísticas, mejoradas por supuesto, pero que en lo fundamental siguen siendo las mismas. En aquellos tiempos la palabra propaganda no causaba desconfianza, se utilizaba con propiedad, y tenía una connotación benévola.

     En la Segunda Guerra Europea ( llamada Segunda Guerra Mundial) Adolfo Hitler convenció a muchos alemanes por medio de una gran maquinaria propagandística de que era necesario aniquilar a los judíos. La propaganda fue tan mentirosa ( pero eficaz y convencedora) que luego que la Guerra terminó en 1945, se generó mucha desconfianza por la palabra propaganda y los hechos propagandísdicos. Sin embargo, las técnicas siguieron siendo utilizadas por muchos gobiernos en todo el mundo, por cierto, más perfecionadas.

     Casi toda las dictaduras militares de America Latina se han valido de la propaganda para apaciguar a la gente y sus demandas de justicia social. Uno de los países que mejor ha aprovechado los beneficios de la propaganda es los Estados Unidos de Norteamerica. Cada vez que el gobierno estadounidense ha necesitado convencer al mundo y a su propio pueblo de que deben invadir otro país o financiar una guerra interna como la salvadoreña, el gobierno de EEUU ha montado las campañas de propaganda más sofisticadas y millonarias que uno pueda imaginarse. 

     De hecho fue en EE UU donde se resolvió el problema de la mala fama que el término propaganda habia acumulado. Se cambió la palabra propaganda por el de “marketing político”. El concepto o la idea de “marketing” nace en el trabajo publicitario. Los publicistas norteamericanos a finales del siglo XX llaman a la publicidad comunicación de “marketing”, sus planeaciones publicitarias se nombran “marketing” comercial.

   En el campo de la publicidad el “marketing” es definido como “ el proceso de planear y ejecutar la concepción, la fijación de precios, la distribución y la promoción de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan las necesidades, deseos y objetivos percibidos de individuos y organizaciones.” Si nos fijamos bien en este concepto de Willian F. Alens, podemos darnos cuenta que se trata de ir a investigar que es lo que la mayoria de la gente quiere, para luego fabricarlo y venderlo. Esto es importante comprenderlo porque lo mismo se hace en la propaganda. O sea que, desde la planeacion publicitaria se traslada el termino “marketing” comercial  a la planeacion propagandística y se habla de  “marketing” politico. Con este traslado de términos se logran dos cosas: uno, la palabra propaganda queda en el pasado con Hitler y todos los demas dictadores de mala fama. Dos: todo el equipaje de conocimientos técnicos organizados que se tienen para vender un producto pasan a utilizarse en la propaganda, junto a las que ésta ya poseía desde mucho tiempo atras.

     Sería difícil tratar de difernciar en la realidad quién es propagandísta y quién publicísta , lo cierto es que hacerlo no tendría, en este caso, utilidad. Un comunicador hace trabajo de propagandísta si esta promoviendo un candidato politico, y mañana hace trabajo publicitario si esta promoviendo un producto. 

     A lo que vamos hoy, es a definir las técnicas básicas que siguen teniendo vigencia en la propaganda o “marketing” poíitico. Luego que las hayamos definido, vamos a analizar los anuncios o espacios pagados de propaganda de Arena y Fmln en los periódicos de la campaña política de febrero y marzo de 2003 para ganar la Alcaldía de San Salvador.

    Aquí vamos hablar de ocho técnicas: la del empleo de estereotipos, la sustitución de nombres, la selección de hechos, mentira descarada, la repetición, afirmación, señalar al enemigo, y la alusión a la autoridad.

   El empleo de estereotipos: ésta es una tendencia natural de la gente a tipificar a las personas. Tenemos una idea de cómo se viste y habla el “marero”, como se viste el abogado o el médico. Estas ideas o imágenes de cómo es cada uno de ellos se han construído en el tiempo, se han convertido en una impresión fija en la mente debido a que siempre los hemos visto con bata o corbata y saco. Pero hay muchos jóvenes que se visten como los mareros sin serlo, y muchos ladrones y estafadores también usan saco y corbata. Estereotipar a alguien es encasillarlo en un grupo que de antemano se considera malo o bueno según sea el interés del propagandista. 

   La sustitución de nombres: la sustitución de nombres sirve para disimular la verdad, se dice por ejemplo “ortodoxo” en vez de revolucionario, “escuadronero”, en vez de arenero, “rojo” en vez de “izquierda”, “marketing político” en vez de “propaganda política”. En realidad lo que se está haciendo es disfrazando la verdad con el objetivo de influenciar el auditorio de manera desfavorable o favorable hacia  un asunto determinado. En El Salvador, el ex presidente Francisco Flores siempre habló, por ejemplo, de “bimonetarismo” puesto que la “dolarización” era rechazada por la mayoría de los salvadoreños. En el fondo el bimonetarismo ya estaba planeado como dolarización, solo que no se planteó así porque ésta no era aceptada por la mayoría de la población.

   La selección de hechos: el propagandísta selecciona de una variedad de hechos lo que más le conviene. Esto es fácil de entender porque cualquier persona que trata de convercer a otra selecciona los ejemplos que le sirven para darle peso a su propia postura. La propaganda de ARENA y el FMLN nunca abordarán los fracasos de sus propios ex alcaldes porque sería contraproducente para la campaña, esta es una forma de engañar con tal de ganar una elección.

   Mentira descarada: Con tal de conseguir sus objetivos el propagandísta puede inventar hechos, datos, cosas. Es preferible echarle descaradamente la culpa al enemigo político, que decirle a la población que ella misma es la culpable de que la ciudad esté sucia.

   Repetición: Esta es una de las mejores técnicas. A fuerza de repetirse una cosa se termina aceptándola o creyendo en ella. Aún cuando no se termine creyendo, la repetición garantiza que los símbolos queden impregnados en la memoria, y el votante termine marcando una bandera porque es la más anunciada.

   Afirmación: En la propaganda rara veces se explica o se argumenta. Se dice “fulana primera alcaldesa” y no que fulana, de ganar, sería la primera alcaldesa. Se afirma a favor de una posición, esto se hace de forma deliberada para no caer en explicaciones que generen duda. El resultado es que se limita el razonamiento que de chance a la pregunta. La mayoría de propaganda es para que “voten por mí”  sin tanta explicación complicada. Se asume que la gente es tonta y no necesita que le expliquen mucho para convencerla.

   Señalar al enemigo: no sólo es necesario lanzar mensajes a favor de algo, sino también en contra de algún enemigo real o imaginario que supuestamente frustra los deseos de lo bueno que “yo fulano de tal quiero hacer”. En la propaganda capitalista el contrario siempre es el culpable.

   La alusión a la autoridad: en la propaganda política salvadoreña es común que los mensajes se pongan en boca de líderes deportistas. Muchos mensajes se les achacan a personajes, científicos o profesionales con el objetivo de conseguir credibilidad. Pero éstos últimos en general solo están siendo utilizados para que la gente crea que los candidatos tienen respaldo. Aprovechan la simpatía que la gente tiene por esos personajes. Es como un chantaje a las percepciones emotivas de la persona.  En muchas ocasiones a estos profesionales con buena reputación sencillamente se les está pagando para que salgan en el anuncio.  

Análisis de la campaña de Arena y el FMLN

   Hasta aquí hemos hecho un acercamiento al término propaganda y sus técnicas más elementales. Ahora abordaremos el análisis de la campaña que hemos escogido para verificar cómo se manifiestan esas técnicas de las que venimos hablando. Para ello presentaremos el conteo y la descripción de los elementos que encontramos en toda la propaganda política de ARENA y el FMLN, hecha para ganar la alcaldía de San Salvador, en la Prensa Gráfica, El Diario de Hoy, y el diario Co-Latino, del 14 de febrero al 14 de marzo de 2003. No debemos pasar por alto que los dos primeros periódicos son los de más alta circulación en el país. El Co-Latino lo escogimos porque tiene, en cierto sentido, afinidad con la izquierda salvadoreña y se supone que el FMLN se anunciaría en ese rotativo, de hecho lo hizo pero de cantidad muy limitada.

Clasificación según propuesta política

   Encontramos en los tres periódicos un total de 69 espacios pagados de propaganda. 62 del partido ARENA y 7 de partido FMLN. La primera clasificación que hicimos de todos los anuncios, fue según su propuesta política. El criterio que utilizamos para considerar un campo pagado con propuesta política, es que por lo menos abarque una página completa del periódico y contenga un texto (lenguaje español escrito) de contenido propositivo explícito, con propuestas incluso numeradas. Al contrario, la propaganda sin propuesta política es aquella de carácter publicitario de imágenes, eslóganes y banderas, sin ningún tipo de contenido propositivo textual explícito. La clasificación anterior presupone una postura: ¿Cómo puede proponerse algo sin explicarlo?. ¿Se podría hacer una propuesta de gobierno capitalino, de alcance popular, sin ocupar por lo menos una página?. Nosotros partimos de que no se puede, y escogimos el medio impreso porque tienen una especial peculiaridad: en los periódicos el mensaje no es efímero o volátil, puede leerse las veces que uno quiera, la relectura de los textos permite el entendimiento. En este punto nos encontramos con uno de los datos más llamativos, no hubo uno, de los 69 campos pagados, que tuviera este tipo de textos propositivos. Esto esta basado en la técnica de repetición de símbolos concisos y no en argumentaciones explicativas largas un poco más difíciles de memorizar. No sólo sale más barato porque se necesita más espacio en los medios de comunicación, sino que en el fondo se oculta el compromiso de aseverar cómo se resolverán los problemas llegado en momento de gobernar.




La clasificación de unidades interiores de registro
   Este análisis se lo hicimos a todos los campos pagados de carácter publicitario, que por supuesto no tienen más elementos de importancia que los que nosotros describimos. Siendo que no encontramos un solo espacio con propuesta política, analizamos las unidades interiores de los 69 anuncios propagandíscos. En esta parte cuantificamos y describimos los siguientes elementos internos de los espacios: bandera del partido, imagen gráfica del candidato, nombre del candidato, encabezamiento o título, eslóganes, llamados directos al voto, frases sentimentales. Podemos ver los resultados en los recuadros. 


    Arena repitió 62 veces la bandera del partido, lo que equivale en promedio a dos veces diarias entre el 14 de febrero y el 14 de marzo.  Repitió en 27 ocasiones la imagen gráfica del candidato -en promedio, una vez al día-, y 52 veces el nombre de la candidata. En 49 ocasiones apareció la leyenda “Vota por ARENA”, y 47 veces “Evelyn primera alcaldesa”, 20 veces “Yo quiero a Evelyn” y 15 veces “San Salvador quiere a Evelyn”. Las anteriores son las repeticiones más constantes, en los recuadros puede verse otra gama menos numerosa de frases emotivas. Es importante recalcar que no son frases racionales o reflexivas sobre problemas de la comunidad.

   Del FMLN no hay mucho que contar: su bandera salió siete veces, la imagen y el nombre del candidato una vez. Como puede verse (ver recuadro # ) los 10 textos que publicaron no pasan de ser frases del mismo matiz emotivo que los de Arena.  Siete espacios pagados no tienen mayor impacto. Ahora, esto es algo curioso, ¿porque Ricardo Rivas Zamora ganó las elecciones con un rango de 49.4 por ciento de los votos sobre un 41.9 por ciento de Evelyn Jacir de Lovo? ¿A qué se debió esto si tomamos en cuenta la abrumadora campaña de ARENA y la raquítica cantidad de publicaciones del FMLN?
Recuadros de conteo de las Unidades de Registro de los anuncios propagandísticos.  




Recuadro 8

   Una vez que hayamos observado con cuidado los datos, nos daremos cuenta que estás campañas, hechas en los periódicos salvadoreños, no son para explicar algo, no son para proponer cómo se piensa solucionar algún problema. Son mensajes que van dirigidos para que la gente actúe por emoción y no con inteligencia. También es claro que una campaña por millonaria que sea, la inversión no garantiza por sí misma el triunfo de la campaña, esto es así porque la propaganda capitalista asume un votante (“target” o población meta) potencialmente ignorante, pero cuando se encuentra con una población más o menos informada y escolarizada, sencillamente la propaganda no funciona.   Definamos un poco más en el tema que sigue las características de la población que este tipo de propaganda emotiva  asume que existe.

Perfil del ciudadano meta

   Para comenzar este apartado es importante conocer algunos datos estadísticos sobre el nivel educativo de la población salvadoreña, porque el grado de escolaridad define en gran medida la capacidad de razonamiento de una persona. Si confiamos en los datos oficiales de la Dirección de Estadísticas y Censos, hasta 2002, 14 personas de cada cien no sabían leer. Esto no debe haber variado mucho en 2003, puesto que estos porcentajes no se disminuyen de la noche a la mañana. Démosle un vistazo a la población que sabe leer tomando en cuenta el Informe Sector Educación Período Enero Junio 2004 del MINED.ones

• ;“En El Salvador la tasa de escolaridad neta de primaria muestra una cobertura de 81%, la escolaridad neta en secundaria es de 39.2% y en terciaria es de 18%. El índice de educación es de 74% , es decir, debajo del promedio (86%) de los países de América Latina y el Caribe. Persisten los bajos niveles de escolaridad a nivel rural, y una alta concentración de matrícula en San Salvador. El incremento en la matrícula del sector público se ha mantenido en los últimos 3 años, lo contrario ocurre en el sector privado donde la matrícula continúa disminuyendo.”
   De los datos anteriores podemos hacer dos conclusiones: uno, somos de los países más analfabetos de América Latina, y dos, en San Salvador está concentrada la población más escolarizada del país. ¿Acaso estos índices de ignorancia no son tierra fértil para propaganda engañosa y dirigida a estimular el voto irracional?. Si las técnicas del “marketing” político tienen efecto en Estados Unidos y Europa, cómo no va surtir efecto en países analfabetos. Pero aquí hay un punto que no está claro ¿Por qué ganó Carlos Rivas Zamora a Evelyn Jacir de Lovo en las elecciones de 2003, si tenemos una diferencia abismal en la intensidad de la campaña? solo en los periódicos que tomamos de muestra hay una diferencia de 62 anuncios de Arena a 7 del FMLN. Y esto que no se está contabilizando la inmensidad de anuncios hechos en la TV y la radio. Ya antes dijimos que la escolarización está centrada en San Salvador, de la educación formal y de la informal. La educación informal en la Capital se nutre de una gran cantidad de medios de comunicación que no llegan a todo el interior del país, hay más disponibilidad de información de revistas y periódicos locales, y cultura de lectura, esto resulta en que la gente se deja engañar menos, los capitalinos ven más de cerca la vida que está detrás de los actores políticos, los periodistas con sus tertulias hacen correr información que no se publica en los espacios noticiosos. Todo este debate educativo informal (no por medio de escuelas formales) vuelve a la gente crítica y reflexiva, más racional a la hora de escoger un candidato para alcalde, presidente o diputado. Esta puede ser una hipótesis general del porqué ganó Rivas Zamora, pues sería imposible saber las intenciones emotivas y racionales de cada capitalino a la hora de votar, lo que sí demuestran los datos que dimos en párrafos anteriores, es que la población del municipio de San Salvador es más instruida que la del resto del país y esto reduce las posibilidades de engaño. No queremos decir que no hayan otras causas coyunturales que pueden definir quién gana en una elección.    Para concluir este apartado, queremos apuntar que la población meta a la que se dirige la propaganda que estamos analizando, esta compuesta por una especie de idiota colectivo (el término es de Rafael Díaz Salazar, está en su libro la “Izquierda y el cristianismo”) Salazar los define como sujetos que se caracterizan por comportamientos de consumo masivo de productos audiovisuales superficiales, bajeros, de poca calidad artística que se popularizan porque explotan las emociones de la gente. Estos programas son ofrecidos por la mayoría de medios de comunicación con temáticas bastante idiotizadas que aparecen en concursos, películas, revistas, canciones, modas y novelas. “Este hecho se refleja en la creciente despolitización, el escaso asociacionismo, el bajo nivel de cultura crítica- incluso entre los universitarios- , la trivialización del diálogo y la conversación social” (Salazar, La Izquierda y el Cristianismo, Pág. 23). El idiota colectivo es la población meta que asume la actual propaganda, el individuo fácil de convencer, basta unos cientos de repeticiones de la cara del candidato y su bandera, apelar a la unidad del partido, hacer “campaña del miedo”  y regalar gorras y guacales. 

Sistema socio-económico salvadoreño
   Quién realmente está detrás de la utilización del “marketing” político y sus técnicas, es el sector económico y políticamente más poderoso del país. El Salvador tiene un sistema capitalista que beneficia a un grupo reducido de empresarios que históricamente se han valido para ello de la manipulación del Estado de Gobierno Salvadoreño para crear condiciones sociales, económicas, políticas, legales, etcétera, adecuadas a sus intereses. Esto se ha dicho por todos lados. Sin embargo, para muchos hablar de la oligarquía ya no es real, Sin embargo, aquí vamos a mencionar de forma somera el estudio sobre “El bloque empresarial hegemónico salvadoreño” realizado de 1999 al 2000 por el estudiante de la Universidad Centroamericana José Simeón Cañas, Carlos Paniagua, y publicado en 2002 por la misma institución en la revista ECA. Es el último estudio que se tiene sobre el capitalismo salvadoreño, lo que pretendemos fundamentar es la palabra capitalismo, recordemos que en nuestro   “Eje de propaganda política capitalista” hemos identificado tres componentes que le dan lógica al funcionamiento de la propaganda salvadoreña: El Sistema Capitalista que produce un  “Marketing” político para convencer a una población meta específica. Son los tres elementos que venimos estudiando. Como aquí no vamos a trasladar las cien páginas de la ECA 645-646 de Julio -Agosto de 2002, vamos a transcribir un párrafo significativo de la introducción de la investigación: “El presente trabajo busca evidenciar que en El Salvador se ha conformado un auténtico bloque empresarial hegemónico, conformado por los núcleos familiares empresariales que controlan el sistema financiero y que adicionalmente mantienen una considerable presencia en otros sectores de la economía nacional. Estos núcleos familiares empresariales se encuentran articulados por medio de las relaciones familiares (alianzas matrimoniales)  y de alianzas de negocios, en especial, a través de su participación conjunta en empresas importantes de la economía nacional”. 

   En realidad el sistema social capitalista salvadoreño lo hacemos funcionar la mayoría de ciudadanos, solo que el bloque hegemónico es que lo dirige y le saca los mejores provechos financieros. El que dirige gana más, tiene más poder casi en todo. Se dirige desde el gobierno, y para llegar al gobierno es necesario ganar las elecciones, se gana las elecciones no diciendo a través de una campaña política precisamente la verdad del porqué el pueblo está pobre. No le interesa a la oligarquía hacer campañas políticas educativas, sino campañas superficiales, engañosas, infundadoras de miedo, hipócritas. ¿Por qué no decirle a la gente que ahorre y deje de consumir productos dañinos para la salud? ¿por qué no decirle quiénes son los que más evaden impuestos? ¿por qué un candidato no dice que es imposible salir de la pobreza en cuatro o cinco años?. Esto no se hace en una campaña política electoral no tanto por  los costos económicos, sino porque no le conviene a los más ricos del sistema. Entonces los propagandistas se plantean el problema : ¿cómo convencer o persuadir a la gente de que vote por nuestro candidato sin decirle la verdad?. Entonces se ve aquí, que hay un grupo de poder que está detrás del “marketing” político. Pero no todos los partidos políticos tienen a la oligarquía como apoyo, entonces ¿por qué tiene el mismo estilo de hacer campaña?. Si nos atenemos a los datos recabados de la campaña del FMLN, no es una expresión máxima del “marketing” político norteamericano, apenas hicieron siete anuncios, sin embargo estos siete anuncios tienen las mismas características de un anuncio comercial. Y alguien se podría preguntar por qué esto es así, si el FMLN es un partido de izquierda. Lo que sucede aquí es que el “marketing” político del que estamos hablando es parte del sistema capitalista, de hecho es en la realidad publicitaria y propagandística salvadoreña el único método formalizado y aprendido por los comunicadores, al menos el único que ponen en práctica. 

   Otra realidad es que los partidos en general son arrastrados por inercia a uniformar la propaganda, se contrarresta la propaganda del adversario con el mismo tipo de propaganda, todo sea por no perder, el fin justifica los medios. 

Naturaleza del “Eje”
   El sistema produce esta manera o método de hacer campaña, y los mensajes de la campaña reproducen al sistema, es un círculo vicioso de retroalimentación sistémica. Estamos diciendo que el “Eje” tiene tres componentes que funcionan sistemáticamente, pero no que sea irrompible. Ni tampoco a prueba de errores, sino Evelyn Jacir de Lovo hubiera ganado las elecciones de marzo de 2003, pero no fue así a pesar de tener una campaña sin límites económicos que se masificó en todos los medios. Ya antes observamos cual fue, a nuestro juicio una de las causas principales: tenemos una población capitalina más escolarizada e informada. Este componente (la población meta) es, precisamente, el que puede generar el cambio de método, porque el “marketing” político asume una población meta ignorante con tendencia a ser persuadida (convencida) de manera emotiva, la campaña va dirigida a los sentimientos, no al razonamiento. ¿Qué pasa cuando la población meta no tiene estás características?. Sencillo, la campaña no funciona, ya sea porque la gente no vota o se abstiene de hacerlo. El funcionamiento del “Eje de Propaganda Política Electoral Capitalista” no existe si falta uno de los componentes con sus características específicas, y nótese bien, estamos diciendo capitalista, porque ya dejamos entrever que es posible un modo diferente de hacer propaganda que no necesariamente tendría técnicas diferentes. Sólo que unas tendrían prioridad sobre que otras. Para lograr un “Eje” propositivo-educativo habría que cambiar las características de dos elementos: las del sistema social capitalista dominado por la oligarquía, y las de la población meta con bajos niveles de escolaridad, información y educación política.

Hacia un “eje” diferente

   Hasta aquí pareciera que las técnicas propagandísticas como la repetición son malas en sí mismas, pero no es eso lo que estamos aseverando, el problema es el uso que se le da. La repetición es un modo básico de memorización, lo anómalo está en qué es lo que se nos repite. Lo que se necesita es un “eje” de propaganda política electoral diferente, que no mienta, que no oculte, que eduque,  que no perpetúe un círculo vicioso de ignorancia en el ciudadano. Pero este otro “eje” solo es posible con un cambio sistemático en cada una  de los tres componentes. Primero no deben ser los intereses capitalistas del bloque hegemónico los que configuren el método propagandístico, sino un enfoque social-educativo, es decir, que los mensajes deben tener como objetivo persuadir en la esfera racional, no emocional. Hacer campañas propositivas-argumentativas. Uno de los primeros impactos de este tipo de campaña sería la educación política del ciudadano, se mejorarían los niveles de discusión popular sobre los diferentes problemas de los salvadoreños.

   En una campaña en la que se proponga y argumente los candidatos estarían obligados a ser un poco más honestos con lo que pueden hacer o no pueden hacer para solventar los problemas sociales. Este tipo de campaña vendría a colaborar en parte a la desaparición del idiota colectivo.  Los dos sectores claves desde donde pueden iniciar los cambios son el sector hegemónico que domina la maquinaria política electoral, y la población meta que tiene el poder de rechazar (aunque no esté conciente de ello) la propaganda superficial y llena de artimañas emocionales.   

Conclusiones

1. Los anuncios propagandísticos de los medios impresos estudiados son el resultado del funcionamiento coherente entre el sistema capitalista, el “marketing” político y la población meta que se presume, al cual llamamos “El Eje de Propaganda Política Electoral Capitalista Salvadoreña”.

2.  La propaganda salvadoreña en los medios impresos estudiados no es propositiva-educativa-argumentativa. Es todo lo contrario, está llena de eslóganes, imágenes de los candidatos, frases y apelaciones sentimentales.

 3.  Las técnicas estudiadas de propaganda no son negativas en sí mismas. Solo cuando se utilizan para engañar, para encubrir información, problemas, para evadir responsabilidades de parte de los candidatos, para manipular y persuadir dandole prioridad a la carga emotiva de los anuncios.

4.  “El Eje de Propaganda Política Electoral Capitalista Salvadoreña”  no es infalible, la sola inversión económica y la prioridad en la carga emotiva de los anuncios propagandísticos no garantiza el triunfo en las campañas políticas electorales, tal como se observó en los resultados de las elecciones municipales de San Salvador en  2003, en la que Ricardo Rivas Zamora ganó con 49.4 por ciento de los votos frente a Evelyn Yacir de Lovo con un 41.9.

5. Las características  de “El Eje de Propaganda Política Electoral Capitalista Salvadoreña”  pueden ser modificadas en el sentido de que las campañas se vuevan propositivas, argumentaivas y por lo tanto educativas. 

6. La población meta (el votante) es el elemento principal de cambio, siempre que sea informado y concientizado por medios alternativos de comunicación. 
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Clasificación para la recolección de datos





1) Clasificación según propuesta política: 





a) Propaganda con propuesta política. Son aquellos campos pagados de pagina completa que contengan un texto de contenido propositivo explícito.  





b) Propaganda sin propuesta política. Son aquellos campos más de carácter publicitario, sin ningún tipo de contenido propositivo. 








2) Clasificación por unidades interiores de registro:





Las que se van a cuantificar: Bandera de partido


                                              Imagen gráfica del candidato


                                              Nombre del candidato


Las que se van a describir   : Encabezamiento o título


                                              Eslóganes


                                              Llamados directos al voto


                                              Frases sentimentales
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Ven y celebremos juntos la gran fiesta ciudadana.





Yo quiero a Evelyn.





Camino al triunfo.





San Salvador quiere a Evelyn.





Seguiremos nuestro camino al triunfo.





San Salvador ya decidió quién es mejor para la alcaldía.





Operación triunfo nacionalista.





San Salvador ya decidió por ARENA.





Gran fiesta nacionalista.





Felicidades en tu día mujer salvadoreña.
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En estos días San Salvador me ha dado su afecto y respeto.





Este es tu consejo de ciudadanos.�
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La patria nos demanda nuestros esfuerzos para un futuro mejor.








Compromisos del FMLN para la reactivación del sector agropecuario.








Este sábado 9 de marzo todos a la Plaza Barrios.








Gran cierre de campaña.








En el Día Internacional de la Mujer somos capaces de cambiar el país.








Nuestros compromisos con la gente.








Gracias. Hoy más que nunca estoy convencido que la razón de ser de mi ciudad es mi gente.�
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Slóganes
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Evelyn primera alcaldesa�
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Por un futuro mejor�
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Presentes por la patria.





Primero El Salvador


Segundo El Salvador


Tercero El Salvador.





Hermanos areneros este 16 de marzo vamos todos a votar y a defender el triunfo del pueblo salvadoreño.





Vamos todos a votar por el único partido en el que podemos depositar con toda confianza el futuro de nuestros hijos.





Cambia tu querer en voto.�
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Mantengamos la esperanza por un futuro mejor.





Mujer vota por ti.





Con la gente.�
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Llamados directos al voto.


�



Vota por ARENA�
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Vota por el FMLN�
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