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Resumen

Este ensayo justifica la pertinencia de establecer una clara distincién
entre comunicacion politica y propaganda, como premisa que contribuya
a diferenciarlas de la publicidad. Para ello, se presta atencion al contexto
politico que corresponde a cada una de las nociones. La discusion
concluye que la publicidad, sea esta comercial o social, sera una
estrategia utilizada en la comunicacién politica o en la propaganda de
acuerdo con el contexto politico en que se produce, lo que hace posible
trazar un nuevo nivel de diferenciacion tedrica entre propaganda y
publicidad.
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Abstract

This essay justifies the relevance of distinguishing the definition of
political communication and the definition of propaganda, as a premise
to differentiate them from advertising. To this end, attention is paid to
the political context that corresponds to each of these two notions. It is
concluded that advertising, whether commercial or social, is a strategy
used in political communication or propaganda according to the political
context in which it is produced. This study allows to draw a new level of
theoretical differentiation between propaganda and advertising.
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PUBLICIDAD, PROPAGANDA Y COMUNICACION POLITICA: APORTES PARA UNA DISTINCION TEORICA

INTRODUCCION

Propaganda y publicidad son conceptos que a pesar de la recurrente discusion académica que
ha intentado distinguirlos, no han alcanzado aun una clara diferenciacion tedrica. Mas alla del
uso corriente de los términos y por solapados que se encuentren en el ambito concreto de la co-
municacién humana, la analogia entre publicidad y propaganda ha sido descartada por muchos
autores, sin que ello se traduzca en definiciones precisas que identifiquen satisfactoriamente las
diferencias que mantienen. Se trata, ademas, de un campo de estudio complejo cuyo desarrollo
académico es relativamente reciente, lo que lo torna tan abierto y fértil como impreciso. Los
componentes politicos, econdmicos, persuasivos que poseen ambos fendmenos, la relacion
que mantienen con el poder, las técnicas que utilizan, los soportes y medios de que se valen,
entre otros elementos que a menudo comparten, han contribuido a complejizar el debate. Por si
fuera poco, el uso de ambos términos como sindnimos sin apenas distinciones continda siendo
frecuente sobre todo en el lenguaje corriente, pero también, aunque en menor medida, en apro-
ximaciones especializadas que insisten en denominar como propaganda a toda comunicacion
de caracter politico. En este ensayo, sin embargo, proponemos que la verdadera separacion
que es necesario establecer consiste en anteponer la propaganda con la comunicacion politica,
antes de intentar una distincién entre propaganda y publicidad. La primera distincion, en rigor,
es la que hace posible disipar algunos aspectos que, de lo contrario, no se muestran del todo
claros. Sin la pretension de saldar el debate, con este punto de partida revisaremos aproxima-
ciones que pueden proporcionar una perspectiva para avanzar en el analisis de fendmenos no
siempre observados en su especificidad, precisamente a causa de la debilidad que han tenido
las definiciones tedricas.

Si bien poseen origenes diversos, desde el punto de vista cronoldgico la publicidad y la pro-
paganda se han desarrollado simultdneamente. Ambos son fendmenos tipicos del siglo XX que
se consolidaron con el advenimiento de la sociedad de masas y la expansion de los medios de
comunicacion. Por mas antecedentes que sea posible repasar, la historia de la publicidad co-
mienza con el surgimiento de la prensa periddica que hizo posible la imprenta, entre los siglos
XVI'y XVII, pero su consolidacion como profesion y como técnica se produce en las primeras
décadas del siglo XX (Méndiz Noguero, 2014: 205). La propaganda, por su parte, pese el origen
de la palabra en la Sacra Congregatio de Propaganda Fide del Papa Gregorio XV, perdio toda
referencia religiosa en el siglo XX constituyéndose como un fendmeno politico enteramente
nuevo y desconocido con anterioridad (Domenach, 2005:11).

En las democracias occidentales la publicidad electoral y el marketing politico, la comunica-
cion de gobierno y las campanas de bien publico han mostrado que la publicidad puede utilizar-
se para la difusiéon de ideas, juicios u opiniones, asi como es frecuente observar en los casos
paradigmaticos de propaganda politica el uso econdmico de la misma. Todo esto ha diluido una
distincién inicial y basica que consideraba a la publicidad como una actividad con fines pura-
mente comerciales y a la propaganda como una técnica de difusién ideolégica, aquel “punto
de vista segun el cual la publicidad seria una mera aplicacién técnica de la propaganda a fines
comerciales” (Pineda Cachero, 2007: 109).

De lo antedicho se desprende que el mayor obstaculo que han encontrado las distinciones
se debe a la relacion que mantienen, tanto la publicidad como la propaganda, con lo ideolégico
y el poder. Una estrategia para despejar estos elementos y para establecer una distincién en-
tre publicidad y propaganda, puede consistir en tratar a la publicidad no comercial de caracter
politico como una estrategia empleada en los procesos de comunicacion politica, o bien, y por
separado, en las campafas propagandisticas. Los fendmenos no convergentes, y por ello mis-
mo disociables son, precisamente, estos ultimos.

De este modo, nos proponemos establecer en primer lugar una distincién entre comunica-
cion politica y propaganda. Recurriremos a dos definiciones de comunicacién politica desde
distintas disciplinas de acuerdo con la bibliografia disponible, para determinar de qué manera
estas definiciones poseen rasgos en comun que la vinculan con los procesos democraticos, aun
cuando las formulaciones difieren significativamente. En segundo lugar, llamaremos la atencién
en torno a las regularidades que muestran las definiciones de propaganda disponibles. En tercer
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lugar, estableceremos una serie de elementos comparativos entre propaganda y comunicacion
politica que es posible distinguir de acuerdo con el contexto histérico y politico en que ambos
fendmenos se producen. Finalmente, trazaremos algunas pistas para situar el debate tedrico y
el lugar de la publicidad en las distinciones que aqui presentamos.

LA COMUNICACION POLITICA

Por comunicacion politica se entiende un ambito de debate publico en una situacién de conflicto
que excluye la violencia. Se trata de una nociéon amplia que comprende, por ejemplo, a la pu-
blicidad social tal como ha sido definida por Méndiz Noguero (2008), esto es, una publicidad no
orientada a fines econdmicos inmediatos. Es preciso senalar que las definiciones de comunica-
cion politica que manejaremos buscan reducir la ambigledad conceptual y no contemplan otras
intervenciones que no sean las del intercambio discursivo, como la coaccion, el constrefiimiento
o el uso directo de la fuerza, concentrandose en lo concerniente al acto comunicativo concebido
como una relacion. Esto significa, ademas, que tales definiciones se alejan de cualquier alu-
sion a formas determinadas por el contenido. En otras palabras, la comunicacién politica no es
sencillamente toda comunicacion sobre asuntos politicos, porque se define por la relaciéon que
adoptan los intervinientes y sus discursos.

Desde una perspectiva sociolégica, Dominique Wolton (1995: 31) ha definido a la comunica-
cion politica como “el espacio en que se intercambian los discursos contradictorios de los tres
actores que tienen legitimidad para expresarse publicamente sobre politica, y que son los politi-
cos, los periodistas y la opinidn publica a través de los sondeos”. Estos actores poseen fuentes
de legitimidad propias. El voto popular y la informacion legitiman a los actores politicos y a los
periodistas respectivamente, asi como el rigor metodoldgico de los sondeos legitima la interven-
cion de la opinion publica. Para este autor la politica y la comunicacion son, en las democracias
liberales, dos elementos inseparables que se realizan en una comunicacion politica que abarca
el estudio del papel de la comunicacién en todo el proceso politico. La accién de los medios, los
sondeos, la investigacion del “mercado” politico, las campafias electorales, las rendiciones de
cuentas de los gobiernos, las campanas de bien publico o los debates parlamentarios, son todas
manifestaciones de un intercambio de discursos contradictorios orientados a la busqueda de
consensos para la solucion de los conflictos en una sociedad. Esto quiere decir que se trata de
un fenémeno ciclico, algo que se observa particularmente en las campanas electorales cuando
el cierre del ciclo de la comunicacion politica concluye con la veda electoral y el ejercicio del
voto ciudadano. La comunicacion politica cumple, asi, una serie de funciones respecto a este
ciclo identificando los problemas que surgen para integrarlos al debate y excluyendo aquellos
problemas sobre los cuales se ha reunido cierto consenso. De esta manera Wolton entiende
por comunicacion politica un intercambio discursivo amplio en el que intervienen los actores
legitimados para la toma de una decision politica, o sea, para la eleccion de una alternativa de-
terminada a un conflicto planteado.

En apariencia sin puntos en comun con esta definicion, Angelo Panebianco (2007: 263) define
a la comunicacion politica como un “conjunto de mensajes que circulan en el interior de un sis-
tema politico y que condicionan su entera actividad, desde la formacién de las demandas hasta
los procesos de conversion de las repuestas del propio sistema”. La dinamica que adopta esta
circulacion de demandas (inputs) y respuestas (outputs), va determinando las condiciones en
gue el fendmeno se realiza. Panebianco pone el énfasis en la forma que adopta la circulacion de
los mensajes de acuerdo con el comportamiento especifico del centro decisor, que reaccionara
a las tensiones provenientes del entorno a través de un proceso de retroalimentacion. Siguiendo
a Karl Deutsch, lo que denomina retroalimentacion negativa —asi llamada en la medida que nie-
ga el mensaje anterior— ira modificando el mensaje y la misma decision original hasta alcanzar
el consenso y la resolucion del conflicto, lo que le permitira al sistema mantener la estabilidad
(Deutsch, 1966: 184), al contrario de lo que ocurre en el caso de la retroalimentacion positiva,
mas propia de los sistemas cerrados al debate publico, en los que el centro decisor sostiene su
mensaje original pese a que conlleva el riesgo de paralisis o derrumbe del sistema (Panebianco
2007: 266). Un caso de retroalimentacion negativa sera la serie de mensajes que circulan en
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una negociacioén, cuando se produce la agregacion de demandas y la busqueda de acuerdos;
un caso de retroalimentacion positiva, en cambio, presupone el empeno por mantener una politi-
ca sin nuevas respuestas que atiendan a los indicadores de un conflicto no resuelto. Del planteo
se concluye que la comunicacion politica como solucion de conflictos, solo resulta efectiva en
el caso de la retroalimentacion negativa, que modifica el mensaje del centro decisor, esto es, el
gobierno, hasta la obtencién de cierto consenso y la reduccién de las tensiones. Por el contrario,
la retroalimentacion positiva, o sea, un posicionamiento del poder refractario respecto a las de-
mandas cuando la solucidon no ha sido alcanzada, conduce a la prolongacién del conflicto y, por
lo tanto, al riesgo evidente de un deterioro del mismo proceso politico y comunicacional. El caso
extremo seria la aplicacion de medidas represivas a la oposicion, lo que significa una solucién
ya no comunicativa sino coactiva.

Como queda de manifiesto, se trata de dos definiciones singulares que, sin embargo, com-
parten un nucleo en comun. Ambas presuponen que la comunicacion politica se realiza efectiva-
mente en un contexto democratico, y comparten la mirada liberal respecto al conflicto como una
circunstancia que no debe soslayarse ni suprimirse, sino resolverse en el marco del pluralismo
politico que comprende la busqueda de soluciones colectivas en el mismo choque de intereses
contrapuestos. En la definicién de Wolton solo un régimen democratico esta en condiciones de
garantizar la legitimidad de los actores que intervienen en la comunicacion politica, puesto que
fuera de un contexto democratico no hay voto popular que legitime a los lideres politicos, ni in-
formacion libre que legitime la labor periodistica, ni encuestas de opinién publica que exploren el
juicio de una ciudadania expresada sin reservas. En la definicion de Panebianco, la democracia
hace posible el propio el cierre del ciclo de la comunicacion politica porque se trata del sistema
que hace posible la retroalimentacion negativa, esto es, la relacion entre demandas y respues-
tas que no desborda los limites de la comunicacion.

LA PROPAGANDA
Revisar las definiciones de propaganda en la bibliografia especializada puede resultar una tarea
interminable. Muy a menudo, los propios autores proponen su definiciéon luego de repasar las
insuficiencias de otras nociones formuladas con anterioridad, o bien con el objetivo de alcanzar
una sintesis de todas ellas. Walter Lippmann fue, quizas, uno de los primeros autores que llamé
la atencion sobre el fendmeno en la dimensién que adquiere en el siglo XX. En Libertad y Pren-
sa, obra publicada en 1920, dej6 establecida la diferencia entre propaganda y otras formas de
comunicacion ligadas a la difusion de ideas, como la publicidad y las campanas de bien publico,
atribuyéndole a la propaganda una valoracion negativa que justificaba la separacion (Lippmann,
2011: 40). Al igual que Harold Lasswell (1938), acudié para su descripcion a la primera gran
experiencia de despliegue propagandistico en su sentido moderno durante la Primera Guerra
Mundial, cuando la creacion en EE.UU. del Committee on Public Information preparé el ingreso
de ese pais al conflicto bélico, un caso extensamente estudiado (Sanchez, 2008; Benson, 2010).

La Segunda Guerra Mundial, el surgimiento de regimenes autocraticos en Europa y el refi-
namiento de los mecanismos que implementé la propaganda con el desarrollo de los medios de
comunicacion incrementaron los casos de estudio. El debate académico en torno a una defini-
cion satisfactoria se instalé plenamente en este periodo, incluso con la incorporacién de miradas
que intentaban deslindarse de valoraciones para una aproximacioén mas rigurosa (Timasheff,
1943), algo que han perseguido mucho investigadores. Sin embargo, la misma experiencia llevo
a consolidar la imagen de la propaganda como una accion anti racional y antiliberal, que sobre
la base de la sugestion y las falsedades se proponia persuadir a un publico desprevenido (Hen-
derson, 1943: 83).

La observacion del fendmeno propagandistico en el estalinismo soviético y, sobre todo, en
el nascismo aleman, llevaron en 1950 a Jean-Marie Domenach (2005) a la descripcion de una
serie de reglas de la propaganda politica que explican adecuadamente el fendmeno. Antonio
Pineda Cachero (2007: 112) ha considerado que estas reglas también se aplican en la publici-
dad, lo que es de algun modo cierto, y recurre al ejemplo de la regla de orquestacion que ambas
emplean, la técnica de acudir siempre a una Unica idea variando su presentacion, soportes y
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canales. Sin embargo, la orquestacion propagandistica es cualitativamente diferente respecto a
la variedad que utiliza la publicidad, en la medida que la repeticién de la propaganda compren-
de aquellos vehiculos habituales en la publicidad como el eslogan, la fotografia, la musica o la
creacion de simbolos, pero también muchos otros como la arquitectura, el disefio de espacios
publicos, los mitines y la movilizacion de masas, el panfleto, los dibujos satiricos, la indumenta-
ria, la acunaciéon de monedas, el cine documental, la elaboracion y difusion de noticias e incluso
los gestos y las acciones individuales. En lo concerniente a las demas reglas, la simplificacion
—naturalmente un recurso también utilizado por la publicidad—, en la propaganda es empleada
fundamentalmente para la identificacion de un enemigo Unico, a lo que favorece también la re-
gla de la exageracion y desfiguracion de ese enemigo. Finalmente la regla de la unanimidad y
el contagio, y mas aun la regla de la transfusion, o sea, el recurso de sostener todo el aparato
propagandistico en los mitos, las ideas histéricamente elaboradas y los prejuicios latentes en
las sociedades, son reglas tipicamente propagandisticas (Domenach, 2005: 47ss). Por todo
esto, es pertinente la diferencia entre propaganda y publicidad respecto a lo ideoldégico como
algo dado (en la publicidad) o como construccion deliberada (en la propaganda). Mientras la
propaganda “es un fendmeno comunicativo que trabaja para disefiar de manera externa marcos
ideoldgicos generales, macroestructurales”, la publicidad comercial y aquella dirigida a fines
sociales e incluso politicos “trabaja de manera interna en un marco ideologico determinado”
(Pineda Cachero (2007: 116).

Alo largo del siglo XX, desde que el fendmeno de la propaganda fue detectado en su espe-
cificidad, las definiciones se han sucedido continuamente. Virginia Garcia Beaudoux, Orlando
D’Adamo y Gabriel Slavinsky (2011: 23-28) presentan veintinueve definiciones formuladas por
distintos autores entre 1939 y 2006. Otras tantas son dejadas de lado, quizas por el esfuerzo
deliberado de estudiar la propaganda “desde definiciones que se abstengan de formular juicios
normativos, prescriptivos o de valor, relativos a la ‘bondad’ o ‘maldad’ del fenémeno” (idem.:13),
pero la seleccion es suficiente para llamar la atencidon sobre un elemento central y distintivo que
los autores destacan: para alcanzar sus objetivos, la propaganda requiere el control del mensaje
en todas sus etapas de produccion, circulacion y recepcion, lo que determina una voluntad de
constituirse como un discurso unico en todo sentido, porque reitera indefinidamente el mismo
mensaje de acuerdo con las reglas que hemos expuesto, y porque cristaliza en una forma tota-
lizadora y omnicomprensiva, que lleva adelante la pretension de reducir en si misma a todo el
universo discursivo. Son precisamente estas caracteristicas las que tornan a la propaganda una
forma de comunicacion estatal incompatible con la democracia. Jacques Ellul ha observado que
no solo el régimen democratico torna ineficaz a la propaganda, sino que se trata, basicamente,
de una forma de la comunicacién no democratica: “propaganda is totalitarian in its essence, not
because it is the handmaiden of the totalitarian state, but because it has a tendency to absorb
everything” (Ellul, 1973: 242).

Esta es la razén por la cual la propaganda tiene su correlato en la censura, una politica muy a
menudo registrada en los estudios y los analisis de casos, pero poco atendida en su relacion con
el fendmeno propagandistico. Todos los casos paradigmaticos de propaganda han incluido a la
censura como requisito para la efectividad y el cumplimiento de los objetivos propagandisticos.
De esta relacion estrecha entre propaganda y censura dan cuenta la accion del Committee on
Public Information y la propaganda europea de la época, a la que Lippmann le atribuye varias
de las limitaciones del ejercicio periodistico (Lippmann, 2005: 37-38), el fascismo italiano que
suprimio en pocos anos la libertad de la prensa y la sometié completamente a la autoridad del
Estado (Allotti, 2012: 23), el franquismo espafiol que recurrio a la represién y a la complicidad de
los medios (Folch-Serra, 2012: 230), la coordinacion de propaganda y censura politica, cultural
y periodistica decisiva para la consolidacion del Estado Novo en Portugal en los anos treinta
(Pena-Rodriguez, 2013), y las dictaduras del Cono Sur latinoamericano en los afos setenta y
ochenta, que impulsaron fuertes campafas propagandisticas con limitaciones severas a la liber-
tad de expresion (Risler, 2018; Albistur, 2021). Como demuestran estos antecedentes, siempre
la propaganda se apoy6 en la censura y solo asi alcanzé a constituirse como una forma consis-
tente y duradera de comunicacion en contextos no democraticos.
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El vinculo estrecho de la propaganda con la censura nos conduce a otro rasgo fundamental
del fendmeno: su caracter esencialmente estatal. Armand Mattelart ha observado que la secula-
rizacién de la propaganda coincide con su conversion en una politica de Estado (Mattelart, 2002:
9), algo que Alejandro Pizarroso capta perfectamente cuando sostiene que la propaganda y el
Estado son inseparables (Pizarroso, 1999: 146). La matriz resultante del caracter principalmente
estatal de la propaganda y la censura, cuya efectividad radica en el monopolio de la fuerza, ex-
plica que los casos paradigmaticos de propaganda solo puedan hallarse en contextos politicos
dictatoriales o de enfrentamientos bélicos entre estados.

PROPAGANDA Y COMUNICACION POLITICA

Del repaso de los rasgos que definen a la comunicacion politica y a la propaganda es posible

extraer una serie de proposiciones. Por un lado, la comunicacién politica abarca la publicidad

electoral, el marketing politico, la comunicacion de gobierno, las campafas estatales de bien
publico y en general todas las manifestaciones del debate publico en un contexto democratico.

Es un fendmeno ciclico, que comienza con la identificacion de un problema y concluye cuando

a través de un proceso de retroalimentacion negativa se alcanza cierto consenso en torno a una

solucion. Esto presupone la presencia de intervinientes legitimados en la comunicacion politica,

el intercambio de ideas e informacion, la busqueda de formulas que conducen a la estabilidad
del sistema. Las estrategias publicitarias empleadas en la comunicacién de gobierno, en las
campanas electorales o en la publicidad social no vinculada con fines econdmicos, se consti-
tuyen como una rama de la publicidad que interviene en ese proceso de comunicacion politica

y cumple, de esta manera, con los fines politicos de esa forma que adopta la comunicacion

democratica.

Por otro lado, la propaganda es un fendmeno comunicacional que se inserta en contextos
autocraticos o bélicos, en los cuales el didlogo ha sido cancelado y sustituido por el uso de la
fuerza. La propaganda, como en las dictaduras y en las guerras, no se propone un dialogo ad-
versativo con el objetivo de alcanzar soluciones colectivas, sino construir un enemigo que debe
ser suprimido; no se propone reunir un consenso, sino la adhesion total por parte de los desti-
natarios. Asi es como la propaganda, fenédmeno desde luego estatal, coexiste con la censura y
adopta la pretensién de erigirse como un discurso unico absolutamente controlado en sus fases
de produccion, circulacion y recepcion.

Asi planteados los extremos que definen a la comunicacioén politica y a la propaganda, esta-
mos en condiciones de registrar las siguientes diferencias entre ambas:

i) La comunicacién politica siempre implica una réplica, pero la propaganda no esta inserta
en una trama de discursos adversativos y en competencia entre si, por lo cual no define un
adversario sino un enemigo, a menudo caricaturizado cuando no directamente eliminado de
lo real.

i) En la propaganda no hay mensajes que circulan como demandas y respuestas, tal como
sucede en la comunicacion politica. Solo se trata de respuestas, de ahi la relacion de la pro-
paganda con un régimen que limita, reduce o directamente elimina las demandas en condi-
ciones de tensionar al centro decisor.

iii) A diferencia de la comunicacion politica, en la propaganda no hay retroalimentacion predo-
minantemente negativa. La propaganda es pura retroalimentacion positiva, es la reiteracion
indefinida de los mismos temas a través de distintos formatos, pero siempre un mensaje
reafirmado, que cristaliza cuando se suprimen los mensajes en sentido contrario, esto es, la
propia retroalimentacion negativa mediante el uso de la censura.

iv) La propaganda no es ciclica, no hay un cierre de la propaganda como si hay un cierre en la
comunicacion politica. La propaganda, por el contrario, es permanente, y solo finaliza cuando
el propio régimen no democratico o el enfrentamiento bélico llega a su fin. En este sentido,
la propaganda no posee un ciclo propio, sino subordinado al ciclo del régimen en cuestion.

v) En la propaganda no intervienen los periodistas, los politicos y la opinion publica, tal como
estos intervienen en la comunicacion politica. El mensaje propagandistico es un mensaje
emitido por el poder y dirigido a una masa indiferenciada y concebida como homogénea. En
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la propaganda, el contexto no democratico suprime la fuente de legitimidad de los politicos
(el voto), de los periodistas (la informacion) y también de los ciudadanos que caracteriza a
la comunicacion politica. No hay en la propaganda una opinién publica entendida como el
consenso que emerge de un debate publico, sino un destinatario concebido como un Unico
grupo que involucra a toda la nacion.

vi) Ninguna de las funciones que cumple la comunicacién politica estan contempladas en la
propaganda. Esta no identifica problemas para integrarlos al debate y excluirlos cuando el
consenso fue alcanzado. Para la propaganda no hay problemas, sino soluciones finalmente
alcanzadas, éxitos y conquistas. Por lo tanto, no cumple la funcién de integracion de temas
al debate publico que es, en definitiva, inexistente en el mensaje propagandistico. En conse-
cuencia, no excluye aquellos temas sobre los cuales se alcanzo el consenso, pues el consen-
SO ya es una realidad para la propaganda que, ademas, por su propio caracter permanente
prolonga indefinidamente las soluciones alcanzadas.

vii) Finalmente, la propaganda no busca la solucién del conflicto que persigue la comunicacion
politica, sino la afirmacién de la inexistencia de conflictos politicos en el caso de las autocra-
cias, o bien la solucion final mediante la supresion fisica en el caso del enfrentamiento bélico.

LA PUBLICIDAD EN LA COMUNICACION POLITICA Y EN LA PROPAGANDA

Hemos definido a la propaganda y a la comunicacién politica atendiendo principalmente al con-
texto politico e histérico en que se desempenan. Ambos son fendmenos inclusivos, no con-
vergentes e involucran todo el espacio comunicativo en un momento dado. La publicidad, en
cambio, no posee esta relacion. Si bien el consenso en torno a su definicidon no parece del todo
alcanzado, varios han sido los esfuerzos por delimitar una actividad que nunca ha sido estatica.
Jef . Richards y Catharine M. Curran (2002:74) han intentado reformular una definicién de pu-
blicidad para adaptarla a los cambios en las practicas y las técnicas utilizadas, que pose el valor
de reunir ciertas posiciones equidistantes entre las definiciones mas aceptadas y los puntos de
vista de expertos en la materia: “Advertising is a paid, mediated form of communication from an
identifiable source, designed to persuade the receiver to take some action, now or in the future”.
Esta definicidon, como tantas otras, identifica a la publicidad cualquiera sea el contexto politico, a
diferencia de lo que sucede con la comunicacion politica y la propaganda.

De acuerdo con esta premisa, la publicidad puede ser una estrategia que facilita un proceso
mas amplio de comunicacion politica. El caso mas evidente es el de la publicidad politica, estric-
tamente un “conjunto de técnicas y estrategias empleadas por los partidos durante su campana
electoral” (Rey, et.al. 1999, p. 21), que en el marco de una competencia democratica alcanza un
protagonismo singular en el objetivo de captar el voto ciudadano. No obstante, también en este
caso los mensajes de la publicidad coexisten con otros mensajes como el discurso politico, las
columnas periodisticas o los sondeos de opinion publica, siempre en una situacion dialdgica de
debate publico.

Algo similar sucede en el caso de la propaganda. Una estrategia publicitaria puede emplear-
se en la propaganda, sobre todo cuando esta se apoya en la mediatizacion, pero el fenémeno
propagandistico es de una naturaleza distinta. No solo porque excede el espacio de los me-
dios y también comprende, por ejemplo, la movilizacién de masas, el disefio arquitecténico o la
produccion cinematografica, sino porque la propaganda presupone mensajes pretendidamente
unicos, esto es, sustraidos a cualquier oposicién politica, y en este marco la publicidad politica
perdera toda relacion con la competencia, tan clara en el ambito comercial. Es la brecha que se
pone de manifiesto cuando la publicidad “es la comunicacién y el dialogo, frente a la conviccion;
la retdrica y el ingenio frente a la imposicion” de la propaganda (Méndiz Noguero, 2008, p. 57).
Y es por todas estas razones, finalmente, que es correcto hablar en un contexto democratico de
“publicidad electoral” o “publicidad politica” pero no de “propaganda electoral”’, en la medida que
la propaganda excluye el intercambio discursivo y la oposicion, algo que solo es posible en el
ambito de la comunicacioén politica. Con esta perspectiva, en un contexto autoritario dominado
por la propaganda, la publicidad politica adopta un papel instrumental y solo permanece, en su
acepcion actual como advertising (Idem.), confinada en el espacio puramente comercial.
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El acento en el contexto politico propone una verdadera separacion entre comunicacion poli-
tica y propaganda, lo que a su vez distingue a esta ultima de la publicidad. Incluso en el planteo
de autores que parecen observar los fendmenos en un sentido opuesto, la relacién entre el tipo
de régimen y la forma que adopta la comunicacion emerge de forma espontanea, toda vez que
la distancia se torna evidente.

Con argumentos de peso, Adrian Huici (1994) deplora la sustitucion del término “propaganda”
por “publicidad politica” en los planes formativos. En su planteo, sin embargo, todos los ejem-
plos de propaganda que proporciona corresponden a contextos no democraticos y, en cambio,
aquellos que presenta ligados a las democracias occidentales y la competencia electoral son,
precisamente, los que considera eufemisticamente denominados como “publicidad politica”. Si
pasamos a la comunicacion estrictamente estatal, la misma distincion implicita esta en el anali-
sis comparado que realizan Antonio Pineda Cachero y Juan Rey (2009, p. 15), cuando advierten
que la instrumentacion propagandistica de la publicidad institucional suele rodearse de criticas
puesto que “atenta contra los fines de un Estado realmente democratico”. En la perspectiva de
estos autores, ademas, esta publicidad institucional se inclina siempre por el servicio publico en
beneficio del ciudadano, “y es esta dimension democratica —afirman—, la que puede hacer de
la publicidad institucional del Estado un fenémeno distinguible de la propaganda” (idem. p. 22).

PUBLICIDAD Y PROPAGANDA: A MODO DE CONCLUSION

En la exposicion que hemos desarrollado ha quedado de manifiesto la importancia del contexto
politico en la distincién entre propaganda y comunicacion politica. Cuando la ausencia de la de-
mocracia o su decadencia definen el espacio de la comunicacion, ya no resulta posible aplicar
las definiciones de comunicacion politica observadas sino unicamente las definiciones de pro-
paganda. Ha quedado en evidencia, también, que la publicidad no interviene en las definiciones
gue hemos expuesto, y que incluirla no altera las diferencias. Nuestro argumento radica en que
esta distincion entre comunicacion politica y propaganda representa la contradiccion principal,
y que la publicidad social facilitara a una u otra de acuerdo con los escenarios politicos que se
presenten. En las democracias, el uso de la publicidad se extiende al espacio de la publicidad
electoral, la comunicacion de gobierno, las campanas de bien publico, la difusion de politicas
sociales integradas al flujo de informacién y comunicacion en un ambiente adversativo de dis-
cusion publica. Por otro lado, si la democracia pluralista ha sido suprimida, la publicidad politica,
como todos los fendbmenos comunicativos, sera absorbida por la propaganda y contribuira con
la matriz autocratica del contexto politico en que la propaganda consagra su manifestacion pa-
radigmatica.

La distincién entre comunicacion politica y propaganda que hemos presentado contribuye
a trazar un nuevo nivel de diferenciacion entre propaganda y publicidad. Hemos soslayado
deliberadamente a la publicidad comercial, que funciona con cierta independencia del contexto
politico y social, para subrayar aquellas areas donde los entrecruzamientos son mas problema-
ticos, mas susceptibles de confundirse en la observacién empirica. La publicidad podra auxiliar
a los actores intervinientes en la comunicacion politica, e incluso las campafias electorales y de
bien publico pueden considerarse como verdaderas campanas publicitarias con fines politicos o
sociales. En cambio, cuando la propaganda politica es el fendbmeno que emerge, la publicidad,
en su especificidad, se limitara al ambito de la economia cuando las mismas caracteristicas
de la propaganda, en especial su voluntad de abarcar todo el espacio publico, transforma todo
fendmeno comunicativo en un sucedaneo propagandistico.

Publicidad y propaganda no son fendmenos convergentes ni comparables, por lo que distin-
guirlos conceptualmente acudiendo a la antitesis entre propaganda y comunicacioén politica para
poner de relieve todo lo relativo a lo ideoldgico y el poder, nos ha permitido situar la discusion
en un nivel de analisis nunca completamente ausente en las aproximaciones y, sin embargo, a
menudo descuidado.
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