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PROLOGO

Conoci a Juan Diego en septiembre de 2018, durante la celebracion del VII Simposio Internacional
de Disefio Sostenible que celebrd la Facultad de Produccion y Disefio de la Institucion Universitaria
Pascual Bravo.

Mi primera conversacion con él me impacto. Criterio, fue el primer concepto que vino a mi mente.
Lo cierto es que cuando me encuentro con profesionales con criterio (y no es algo sencillo) sé que a
partir de ahi algo va a ocurrir.

Y asi fue. Al poco tiempo, Juan Diego me contactd para darme una buenisima noticia: pedirme el
prélogo de este libro. Estar a su altura es complicado, asi que solo intentaré destacar varios aspectos
de este libro, que me parece una maravilla.

Empezaré sefialando el alto nivel de conocimiento que demuestra en la materia.

La combinacién de conceptos con interesantes ejemplos y las continuas referencias a otros auto-
res destacados ha creado una férmula perfecta. Durante los capitulos se van sucediendo contrastes
interesantisimos, con aportes modernos en simbiosis con planteamientos clasicos.

De Maquiavelo, uno de mis favoritos autores ancestrales y cuyos enfoques estan hoy totalmente
en vigor, a Holiday, un ultramoderno estratega de medios, se muestran reflexiones acertadisimas que
giran en torno al epicentro tematico del libro: la propaganda.

Precisamente, esta es otra de las claves de la obra de Juan Diego, ya que de una manera muy
inteligente nos dota de un concepto propio denominado POPaganda.

El prefijo pop aporta frescura al planteamiento, nos remite a la mundialmente conocida cultura
pop (que es la suma de diversas manifestaciones simbdlicas), nos enfoca en lo popular, nos dinamiza
hablando de masas y, en definitiva, nos sumerge en un recorrido lleno de movimientos.
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En el libro hay tramos que nos hacen reflexionar con matices increiblemente interesantes, como
por ejemplo el dedicado al nacionalismo americano y como ha sido capaz de que el resto del mundo
compre contenidos relacionados con este, como por ejemplo con sus interminables peliculas.

Guerra, politica, educacidn, nacién y estado, sociedad, consumo y otros ambitos se dan cita en la
obra como ingredientes suculentos que nos hacen pensar.

Es también muy destacable el papel de la tergiversacion dentro de la propaganda, casi siempre
capaz de captar la atencidn de las masas a través del uso del lenguaje y las imagenes.

La repeticion incesante de este tipo de propaganda (y de cualquier otro tipo) hard el resto para
dejar el poso manipulador en el publico al que se dirige el mensaje.

He disfrutado mucho de citas como la que apunta a cdmo los tecnicismos hacen que la atencion
del publico receptor se diluya, mientras que lo curioso, incluso a veces con un lenguaje familiar, sea
capaz de enganchar con intensidad.

Ahi reside en la mayoria de las ocasiones el éxito de aquello que queremos comunicar, simple-
mente en un lenguaje entendible, a la vez que parcial o totalmente misterioso. No hay que olvidar que,
al finy al cabo, el ser humano es curioso por naturaleza.

Por ultimo, quiero destacar la sobresaliente parte final del libro, enfocada al @mbito de Internet y,
especificamente, a los MEMES.

En este fendmeno mundial, infinidad de personas ante cualquier situacion, momento y lugar apor-
tan en tiempo real su “creatividad” en forma de montajes llenos de ironia, mofa, maquillaje, mentiras y
demas.

En ocasiones, este fendmeno me hace plantearme ddonde esta el limite de la creatividad humanay
pienso qué pasaria si empledramos ese esfuerzo creativo en algo mucho mas productivo.

Por cierto, he de decir que me encantan y que admiro a todas aquellas personas que logran crear
comunicaciones realmente divertidas. Decir que la seleccion que ha hecho y documentado Juan Diego
es la mas extensa e interesante que he visto jamas.
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En definitiva, estamos ante un jugosisimo libro. Mas que eso, un manual de uso de los que nunca
deben despegarse los amantes del ambito de la comunicacidn, por su practicidad, valioso contenido y,
como no, criterio.

Juan Diego, me siento enormemente agradecido por la oportunidad de hacerme parte de este ilu-
sionante proyecto, ya que un libro es un elemento importantisimo en la vida de alguien y, abrir la puerta
para poder aportar unas pequefas palabras, es un grandioso regalo.

Francisco Torreblanca

Licenciado en Economia

Master en Direccion de Marketing

Diplomado en Pedagogia y Didactica de la Educacion Superior

Docente Internacional de Postgrado en Marketing en Espafia:

ESIC Business School y Universidad Politécnica de Valencia y Colombia-ESUMER
Responsable de Estrategia de Marca en Sinaia Marketing

Premio al Mejor Blog de Marketing en espaiiol 2014
www.franciscotorreblanca.es
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PRESENTACION

Este libro resulta de la investigacion “Estructuracion de plan de estudios y contenidos para maestria en
publicidad”, proyecto ejecutado durante 2015 para el grupo de investigacion Urbanitas de la Facultad
de Comunicacién, Publicidad y Disefio de la Universidad Catélica Luis Amigo.

Si bien el propdsito del proyecto fue identificar competencias y temas pertinentes para proponer un
programa de posgrado, luego del trabajo de campo se detectd un profundo vacio en asuntos relativos
a propaganda, su significado y aplicacidon, sobre todo cuando el lenguaje vernacular y apropiacion
popular hacen uso impreciso del concepto y, en sentido estratégico, las intenciones comunicativas
de muchos usuarios de redes sociales no son propagandisticas, pero su impacto en los contextos
sociales termina siéndolo.

La investigacion documental se apoya en ejemplos reales tomados de la red social Facebook®,
sin objetar la naturaleza de las publicaciones, a sabiendas que muchas carecen de fundamento, son
falsas o manipuladas, pues alli radica en gran parte el concepto de POPaganda, en el uso que cualquier
persona, intencionado o no, da a mensajes de corte propagandistico.

Unavez se entregan los productos del proyecto de investigacion “Estructuracion de plan de estudios
y contenidos para maestria en publicidad”, se identifica como curiosidad que ninguno de los sujetos
voluntarios participantes del trabajo de campo consideré la propaganda como tema relevante dentro
de la formacion profesional de posgrado.

Sin embargo, las inquietudes intelectuales, académicas y profesionales insinuaban la necesidad
latente de al menos, aclarar el umbral entre publicidad y propaganda, lo que se realizaba de manera
escueta por parte de varios docentes en sesiones de clase dispersas en diferentes cursos del plan de
estudios de Publicidad.

De alli, se derivé la necesidad de formular un curso teérico que ilustre el concepto de propaganday
que permita a estudiantes de pregrado y posgrado, interesados por el ejercicio profesional en el ambito
estratégico propagandistico, develar las diferencias sustanciales entre propaganda y publicidad y
como tales diferencias son evidentes en tacticas mediaticas.
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Luego de la identificacion de autores para la concepcion de dicho curso, surge el reto de escribir
el presente libro, dado que, en la busqueda de ejemplos para diferenciar entre publicidad comercial,
publicidad social, publicidad institucional y propaganda, se encuentra un tremendo e inevitable ruido
en el camino: los memes.

Es en ese momento en que surge la idea de conceptualizar una nueva naturaleza propagandistica
en la que el germen intencionado o no de incidir en el otro a favor o en contra de la institucionalidad,
supera la generacion de mensajes oficiales-institucionales y se convierte en una dindmica anonima e
irresponsable en la que lo que menos interesa es el ejercicio periodistico o comunicativo ético y bajo
un proyecto de accién nacional claro y cohesivo, los memes (y no solo ellos, todo tipo de unidad comu-
nicativa en redes, videos, blogs, perfiles, etcétera) revelan una nueva manera de hacer propaganda.

El fundamento de este libro es la investigacion cualitativa, como se expresa en Alvarez-Gayou
(2003, p. 41), que retne concepciones de diferentes disciplinas y ciencias sociales.

Aspectos teoricos

Segun parece y de acuerdo con los siguientes postulados, el texto a continuacion puede considerarse
dentro de la teoria critica porque contempla los siguientes temas:

1. Un estudio critico de las instituciones sociales.
La transformacion de las instituciones, segun la interpretacion de su vida social.

Los problemas historico-sociales de la dominacién.

el

La enajenacion.

Queda por fuera la reflexion sobre la lucha de clases, en este caso, la teoria critica no persigue el
error tedrico, sino que trata “el andlisis de los significados, incluso de aquellos ocultos para el autor”
(Alvarez-Gayou, 2003, p. 44) y es “una excelente herramienta que ayuda a ver el mundo con otra vision,
que propicia la capacidad de ejercitar un pensamiento ldgico, creativo e introspectivo” (p. 45), y que,
de acuerdo con los intereses que motivan la produccion de este libro, puede tratarse de un ejercicio
juicioso de didactica critica (p. 47).
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Por otro lado, el problema que gesta este libro, el meme, es un asunto de interaccionismo simbélico
(Alvarez-Gayou, 2003, pp. 65-67), pues la mutacion o variacion del significado y significacion de las
unidades comunicativas son tan diversas como usuarios o lectores puede haber. Hay memes cuyo
mensaje es el mismo, se cambian o impostan los personajes a quienes aluden y esto es claramente la
accion directa de una persona para adaptar el mensaje a su propio contexto.

El ejercicio de produccion de este libro acude metodol6gicamente a principios del interaccionismo
simbélico en tanto es naturalista, con exploracién e inspeccién de conceptos y contenidos (Alvarez-
Gayou, 2003, pp. 70-71) disponibles en textos académicos de reconocida trayectoria, y en otros
menos reconocidos, pero altamente pertinentes y de informacidn dispersa en internet, como articulos
de divulgacion, periodisticos y publicaciones deliberadamente anonimizadas para no afectar datos
sensibles. La informacién se retne y ordena en categorias de analisis que luego dan lugar a los
capitulos y temas del libro.

Pero al tratarse el meme, como ejemplo fundamental de este libro, no pueden descartarse elemen-
tos de interaccionismo interpretativo, ya que alli se manifiestan elementos donde los individuos:

Y si se entiende el ambiente cibernético de las redes sociales como una suprasociedad, entonces
se estd tocando metodolégicamente la etnografia, etnografia transversal, digital -cuyo objetivo es la
caracterizacion de un grupo o fenémeno social (Alvarez-Gayou, 2003, pp. 77-78)- pues aca me atrevo
a caracterizar al sujeto popagandista como unidad social (Rodriguez, et al., 1996, p. 8) y la popaganda
como nuevo esquema de interaccion social hacia estrategias de propaganda, mas alla de las posturas
y conceptos tradicionales de propaganda emanada desde las instituciones. “El uso y justificacion de la
etnografia estd marcado por la diversidad antes que por el consenso” (et al., 1996, p. 8).

Con base en los postulados de Marton, citado por Alvarez-Gayou (2003), los ejemplos al final del
libro, los memes, son ademas un ejercicio de fenomenografia, “dado que se trata del registro de la
experiencia subjetiva como es informada por la persona [que pretende] encontrar la arquitectura de la
variacion de acuerdo con los diferentes factores del fenémeno” (p. 89). Puede notarse en los ejemplos
seleccionados que se relacionan unos con otros, se aprecian las alteraciones o diferencias entre estos,
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y el lector podra relacionar algunos ejemplos con otros que él mismo ha visto fuera del libro en sus
propias redes sociales. Por ejemplo, un meme protagonizado por X personaje, puede verse circulando
con el mismo mensaje, pero con personajes diferentes.

Desarrollo del texto

Asi como el marco es una suma de varios modelos, los métodos usados para la construccion del libro
también responden a diferentes maneras de obtener la informacion.

La observacion se realiza con todos los matices posibles: como observador pasivo y activo y como
participante (Alvarez-Gayou, 2003, pp. 104-105). El uso de mi propio perfil de Facebook® para colectar
una gran cantidad de memes, videos, comentarios y publicaciones relativas a lo que podria configu-
rarse como POPaganda, me obliga a ser participante de un proceso del que es imposible aislarme,
muchos de los ejemplos son tomados de mis familiares, amigos y compafieros de trabajo, de estudian-
tes actuales y pasados y algunas producciones propias. Eso si, procurando no incidir ni afectar lo que
se publica desde mi propio pensar y sentir sociopolitico o académico, por ello no se insinta si estoy o
no de acuerdo con lo que se comunica en los ejemplos y figuras a lo largo del texto.

La investigacion documental parte en principio de un sistema categorial (Alvarez-Gayou, 2003,
pp. 105-106) que se adapta y modifica a medida que van apareciendo nuevos documentos en el
ejercicio de rastreo documental, como se dijo anteriormente, las categorias se manifiestan en los
capitulos y temas del libro.

En cinco capitulos, se pretende ilustrar a los lectores sobre el nuevo contexto estratégico de la
propaganda, pues mas alla de la teoria que se viene impartiendo en la academia, la propaganda ha
dejado de ser el dominio mediatico de las instituciones.

El primer capitulo, Historia y estrategia de la propaganda, ubica de manera breve en la concepcion
tradicional del concepto; con la participacion de tres coautores estudiantes de publicidad, se desarrolla
un aparte que busca diferenciar entre publicidad politica y propaganda politica. El segundo capitulo
plantea una reflexién sobre conceptos relativos a la propaganda, el como fueron concebidos por algu-
nos personajes relevantes del pensamiento filoséfico y politico y la perspectiva actual. El tercer capi-
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tulo propone reflexiones sobre los fendmenos comunicativos actuales. El cuarto ubica todo lo anterior
en el contexto contemporaneo para ofrecer el concepto de POPaganda y como sus actores le dan vida
en su cotidianidad “sin querer queriendo”"; finalmente, una coleccion de memes que ejemplifican todo
lo planteado en este texto.

Los memes, como se expresa en el texto, no son autoria propia y se respetan las imprecisiones e
intenciones de los autores o de quienes los replican, procurando el anonimato de estos en este libro.
La cantidad de ejemplos puede ser infinita, los que aparecen en el Gltimo capitulo son aquellos que han
superado el proceso editorial.

' Frase popular acufiada por Roberto Gémez Bolafios a través de su personaje El Chavo del Ocho.




Toda propaganda debe ser popular, adaptando su nivel
intelectual a la capacidad receptiva del menos inteligente de
los individuos a quienes se desea vaya dirigida.

Hitler, 1933.
(Vicuia, 1959, p. 101)




HISTORIA Y ESTRATEGIA
DE PROPAGANDA
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Campo de estudio

Religion formal y Estado nacen en la historia practicamente
al unisono y viven en intima simbiosis hasta nuestros dias (...) Desde
que en la historia de la humanidad aparecen religiones organizadas y
primitivas en forma de estado, podemos hablar de propaganda (Piza-

rroso-Quintero, 1999, p. 165).

La propaganda ocupa un espacio confuso en las dindmicas del desarrollo del conocimiento, pues atafie
a la historia, las ciencias politicas, sociologia, la comunicacién (opinién publica) y posteriormente a la
publicidad, sin embargo, siendo un asunto de alta responsabilidad por parte de los actores politicos,
no es un tema de estudio presente en los planes formativos de los politélogos, la preocupacion por
entender y estructurar la propaganda se evidencia desde la comunicacidn social y, en algunos casos,
desde la sociologia; la propaganda se entiende entonces como un fenémeno comunicativo (Pizarro-
s0-Quintero, 1999, p. 145) intencionado desde una institucion para influir en el pensamiento y compor-
tamiento de grupos sociales con respecto a temas politicos, religiosos, étnicos, sexuales, territoriales,
patrimoniales, de salud publica o nacionales para formar, reforzar o modificar las ideas y conductas de
manera colectiva.

Epistemoldgicamente, propaganda es un campo social que esta categorizado como una espe-
cialidad de la opinién publica, segun la Comision Interministerial de Ciencia y Tecnologia espaiiola
(como se citd en Pizarroso-Quintero, 1999, p. 157); y segun la informacion de Ministerio de Educacion
Nacional de Colombia (2017), no se registra de manera explicita la propaganda en los nicleos bésicos
del conocimiento, pero puede inferirse que se encuentra en la categoria de Publicidad y Afines o la de
Comunicacidn Social, Periodismo y Afines.

El Instituto para el andlisis de la propaganda (1973) ofrece una definicién al respecto, que realmente
no diferencia entre propaganda y publicidad [ver aparte de este capitulo: Introduccion a la publicidad
politica y la propaganda politica), sin embargo puede insinuarse que la diferencia esta en la intenciona-
lidad de la “manipulacién” de la informacion y la emocion del publico, la propaganda pretende movilizar
numerosos grupos de personas a favor de una causa ideoldgica o al apoyo institucional a favor o en
contra de una estructura de poder (Bryan, 2010, p. 1).
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Breve historia

Es interesante identificar las acepciones de la palabra propaganda a partir de lo que expone Bernays
(2008, p. 29). Un rastro del término se encuentra referenciado en 1627, cuando el papa Urbano VIII
instituye el Colegio de Propaganda, cuya funcidn era instruir a los sacerdotes misioneros; de alli se
deriva otra definicidén que expresa que propaganda es un plan o institucion establecidos para propagar
una idea, doctrina o sistema, sin embargo para Hitler, el propdsito de la propaganda es derribar una
doctrina existente para imponer una nueva (Rodero Antén, 2000, p. 2); y la definicién mas cercana a las
percepciones contemporaneas, que propone que propaganda son las acciones que buscan el apoyo
colectivo a una opinion o accidn, agrego yo, de afectacion al bien publico y con intereses nacionales.

El Renacimiento habia dado inicio a la secularizacion del mundo y las cuestiones
religiosas quedaban restringidas al ambito de la conciencia individual. La cien-
cia renacentista habia despojado al hombre de su armadura teoldgica y le habia
devuelto la voluntad de organizar su existencia sin temores o esperanzas de com-
pensacion espiritual; en una vida ultraterrena (Joly, 1968, pp. 23-24).

Dice Joly (1968, p. 22) que el renacimiento da pie a una nueva concepcion social de libertades, auto-
nomias y razonamientos que le permite el fortalecimiento burgués y la reestructuracion politica a muchos
entornos europeos, que se vieron liberados de las jerarquias monarquicas; sin embargo, el devenir del
pensamiento republicano y libertario da paso a nuevas maneras de dominio y poder politico que no se
beneficiaban de la alcurnia y herencia de las familias nobles, sino que a pufio y papel lograron abrirse
campo en las nuevas concepciones de palacios destinados no tanto al lujo y despilfarro, sino al dominio
e imposicion de nuevas instituciones politicas. “El Estado también empezaba a concebirse como un
poder secular no ofrecido a los individuos por derecho divino sino por intereses econémicos, de clases
o ambiciones personales” (p. 24). La propaganda cambia de estilo y protagonistas, pero sus propésitos,
no tanto.

Con la primera guerra mundial, empiezan los primeros esbozos de acoger y definir formalmente a la
propaganda como estrategia propia de una institucion para atenuar los problemas internos del estado y
proyectar fortaleza en las relaciones exteriores (Chomsky y Ramonet, 2002, pp. 8-9).

Es laimperiosa demanda de ideas contundentes, la que lleva a la fundacién de oficinas de propaganda,
donde ademas de fomentar el reclutamiento voluntario, era esencial el reclutamiento de talentos para el
disefio de mensajes propagandisticos; en respuesta, Gran Bretafia funda su propia oficina de propaganda
para “dirigir el pensamiento de la mayor parte del mundo” (Chomsky y Ramonet, 2002, p. 10), en la que se
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reclutan talentos tan reconocidos como Arthur Conan Doyle, Gilbert Keith Chesterton, Rudyard Kipling y
Herbert George Wells, a quien se le acufia la frase “Si no acabamos con la guerra, la guerra acabara con
nosotros” (Bacchiega, 2014, p. 4). Este equipo de trabajo origina mensajes no solo crudos y directos, sino
también intimidantes, abriendo un camino al tono de comunicacidn agresivo que, en lugar de movilizar a
la poblacion a través de mensajes propositivos, lo hace usando discursos coercitivos e impositivos, asi
entonces surge alrededor del globo una nueva manera? de hacer propaganda, muy recurrente por ejemplo
en naciones totalitaristas.

La existencia y persistencia de la propaganda tiene un origen comun al del modelo econdémico
capitalista (que pareciera mas fuerte en modelos con aspiraciones comunistas), pues su razon de ser
es permitir que los lideres politicos aprovechen estrategias para convencer y que la sociedad encuentre
alternativas para decidir. Seria mas sano para las sociedades que un grupo selecto de sabios erudi-
tos escogiera los lideres mas convenientes para un proyecto de desarrollo social nacional, pero esto
limitaria el concepto de autonomia y libertad que se ha inoculado por varias generaciones. Ademas,
la exposicion directa y franca de posturas politicas por parte de un sujeto, no es suficiente, parece un
esfuerzo perdido, a menos que se recurra a estrategias mediaticas, disefiadas, maquilladas, cargadas
de significado adicional que permitan generar un mayor impacto (emocional) en los diferentes grupos
sociales, asi aparece en la escena la estrategia de propaganda, es una poderosa cubierta que protege
de “laverdad” a las intenciones politicas que hay detrds del discurso y la imagen (Bernays, 2008, p. 18).
El poder de la estrategia de propaganda se logra cuando hay control sobre el actuar de los medios de
comunicacion, sea para establecer el tipo de mensaije, frecuencia y alcance, o para suprimirlo.

“El poder econdmico tiende a arrastrar tras de si el poder politico, y la historia de la revolucion
industrial atestigua cémo ese poder pasé de manos del rey y la aristocracia, a la burguesia” (Bernays,
2008, p. 27). Igualmente, cuando las comunidades accedieron a la lectura, el poder de la informacion
y el conocimiento dejé de ser el privilegio del clero medieval europeo, el acceso a automdviles le dio
autonomia a las personas para moverse y el acceso a otros medios de transporte, autonomia para
dejar atras su nacién. Hoy experimentamos otro tipo de liberacion de poder, ya el vulgo domina hace
muchas décadas la economia, el transporte, el conocimiento académico y otros sectores; ahora gracias
al desarrollo de internet y su generosa difusién mundial, el poder informativo es compartido con cada
usuario, por ello, el poder propagandistico de controlar o suprimir informacidn pierde su solio y cede
el lugar a millones de personas que filtran, suben, bajan informacién, comparten lo que consideren de
interés individual y colectivo y desmienten versiones oficiales que deslegitiman a través de medios
paralelos y alternativos a los institucionalizados por las estructuras clasicas propagandisticas.

2 Realmente no se trata de una nueva manera, el discurso autoritario y totalitario se redescubre y difunde a través de carteles y medios de comunicacion
masiva industrializados, el tono impositivo y coercitivo es tan antiguo como las estructuras de poder monarquicas egipcias, mesoamericanas o asiaticas.
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A finales del siglo XIX y principios del siglo XX comienzan a usarse de manera confusa, y a veces
sindnima, los términos propagandista, agente de prensa, relacionista piblico y publicista (publicist,
no advertiser), dado que la herramienta de trabajo de quienes se dedicaban a tales oficios era la infor-
macién y las estrategias de comunicacion publica (Bernays, 1951, p. 50). Mas de un siglo después,
para muchos sigue sin haber diferencia entre dichos oficios, tanto que el comun de la gente utiliza el
término “propagandas” para referirse a las piezas publicitarias presentes en medios de comunicacion
masiva.

Persuasion y estrategias

“Yo no creo demasiado en la supuesta capacidad invencible para manipulacion que se le atribuye a la
publicidad y a la propaganda” (Segarra, como se citd en Bernays, 2008, p. 12) Sin embargo, Ryan Holiday
(2017, pp. 1-14) asegura que dedica su vida a manipular masivamente la opinién y acciones de diversos
publicos, mediante la creacién de elementos discursivos falsos o tergiversados para detonar reaccio-
nes indirectas, que llevan finalmente al logro de unos objetivos a través de medios de comunicacion
que reaccionan segun lo esperado, en favor de reputacion de marca, politica o con fines comerciales.

“La persuasion como fendmeno comunicativo es inherente al hombre desde el momento en que
éste es tal. Pero la propaganda no existe sino en un medio social complejo” (Pizarroso-Quintero, 1999,
p. 146), y se puede decir que un medio social complejo es aquel donde ya se establece ampliamente
la division del trabajo con existencia transversal de estructuras de poder e instituciones que tratan de
regular dicho poder.

En un entorno social donde existe total autonomia de los individuos, la entropia no demora en apa-
recery esto resulta en desorientacion, por eso es fundamental establecer patrones de comportamiento,
normas, leyes, y no es posible sin la existencia de instituciones que asuman ese rol; asi la propaganda
es el recurso inicial para contener bajo un esquema o concepto de proyecto social a un grupo masivo
de personas, que trabajen en funcién de un mismo proyecto nacional; sin embargo, cuando todos los
ciudadanos tienen acceso a la informacion y el poder de difundirla, la entropia es inevitable a pesar de
los esfuerzos propagandisticos institucionales.
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Las estrategias comunicativas por lo general buscan persuadir al perceptor para cambiar con-
ductas o pensamientos, es claro que el propdsito fundamental de la publicidad social, por ejemplo,
es educar en comportamientos de uso o consumo a los diferentes publicos o adoptantes objetivos,
no obstante cuando se trata de propaganda, el elemento diferenciador es el propésito de controlar o
contener las conductas o pensamientos con respecto a (Pizarroso-Quintero, 1999, p. 147), que ademas,
segUn cita Pizarroso-Quintero, emplea manipulacion psicoldgica (Edwards, 1938, p. 40).

Un excelente recurso para la difusion de presupuestos propagandisticos es el arte (Pizarroso-
Quintero, 1999, p. 147), la literatura, la poesia, el cine, la musica; son elementos que generan altisima
empatia y recordacion y permiten que los simbolos implicitos de propaganda sean asimilados de
manera mas espontanea y natural, ya sea que la obra artistica sea inspirada por el contexto y producto
autonomo del artista, o sea un ejercicio deliberado de contratacion por parte de un tercero para que
divulgue una idea a través de su talento.

Entre la variedad de recursos transmediatizados aparece uno altamente efectivo y econdmico, es
y fue el poster. Para la institucion soviética fue una tactica potente debido a que podian ser puestos en
cualquier pared y espacio abierto, enviaban un mensaje claro y el tiempo entre su planeacion y produc-
cion era corto. El pdster permitia enviar un discurso agil y concreto mediante el uso de una imagen que
genera empatia y un eslogan que es cambiante y adaptable de acuerdo con las coyunturas estratégicas
del momento; ademas, ofrece una gran contribucion al desarrollo del disefio grafico y visual (Bryan,
2010, pp. 2-3) replicado en otros estados comunistas y luego en el resto del globo. La figura 1 presenta
un poster ruso de cardcter vocativo invitando al reclutamiento voluntario.
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Figura 1: Péster “;te has incorporado como voluntario?”

D.S. Orlov, tomado de Bryan, 2010, p. 4.

Con respecto al aporte que los pdsteres rusos hicieron al disefio, es importante anotar que los
disefios que se contrataban para fines propagandisticos, claramente deberian ir dirigidos a diferentes
grupos sociales, con intereses muy variados y, por ello, bajo la causa popular de apoyar al comunismo,
era importante evidenciar variedad, versatilidad y originalidad en el mensaje impreso. La figura 2 mues-
tra una linea grafica mas conceptual y un mensaje mas crudo y directo.

Figura 2: Péster “debes trabajar con un rifle a tu lado”

Tomado de Bryan, 2010, p. 4.
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Otro elemento que incidié en la comunicacion visual desde la planeacion y produccion de los p6s-
teres fue el asunto practico econdmico; la produccion policromatica resultaba muchas veces onerosa
y demorada, por ello el reto para los disefiadores era lograr comunicar con menos color, asi se inicia
una tendencia que fue replicada inclusive por personajes bastante distantes del contexto comunista
(figuras 3y 4).

Figura 3: Péster “jdebemos cumplir todo lo que el partido ha planeado!, daremos la
energia para concretar el 12° plan quinquenal”

Tomado de Bryan, 2010, p. 9.

Figura 4: Péster “Esperanza”

Fairey, Shepard. Tomado de Wikipedia, 2008.



https://en.wikipedia.org/wiki/Shepard_Fairey

HISTORIA Y ESTRATEGIA DE PROPAGANDA

En la comparacién anterior, se aprecia a la izquierda (figura 3), un proletario —empleado, obrero-
apoyando la causa; a la derecha, quien entonces era candidato a la presidencia de Estados unidos,
Barack Obama. En ambos pdsteres el recurso cromatico es el mismo, los colores de la bandera nacio-
nal: Rusia y Estados Unidos, respectivamente.

Existe mucha documentacion de registros pictoricos que fueron recursos propagandisticos de la
cristiandad medieval europea o el ditirambo griego que inspira a la institucion evangelizadora catdlica
en América (Teatro Eucaristico Misionero, 2015).

El cine se convirtio en un excelente medio propagandistico: la recién inaugurada
industria cinematografica producia asombrosas imagenes que eran vendidas y
proyectadas en todos los lugares, las masas se rendian a la sugestion de las nue-
vas y misticas formulas, y el espectador empezaba a reconocer su vida desde la
pantalla. Las secuencias que el cine mostraba, comenzaban a ser emuladas como
canones de comportamiento, asumidas como modelos de conducta que una vez
observados en una pelicula no era preciso juzgar posteriormente (Garcia Varas,
2010, p. 244).

Por eso sugiere Pizarroso-Quintero (1999, p. 147) que al estudiar la propaganda, no se puede limi-
tar la observacion y analisis a lo que explicitamente sea llamado asi, hay miltiples manifestaciones
sociales que con o sin intencion, tienen un contenido y propdsito propagandisticos, mas todavia en
nuestro tiempo, cuando cada persona tiene la posibilidad de portar en su bolsillo un dispositivo conec-
tado al mundo virtual durante 24 horas y en tiempo real, con acceso a informacidn casi infinita y con la
posibilidad gratuita de producir contenidos de cualquier tipo.

La construccion de obras publicas y civiles son, desde la antigiiedad, signos de poder que se
establecen como tacticas propagandisticas para plantar en la futura historia, una evidencia del poder
ejercido por el lider o la institucion del momento; hoy sobreviven ejemplos claros como la Muralla
China, las piramides alrededor del mundo, las calles y acueductos romanos (mds todo el cimulo de
proyectos egocéntricos como los arcos y obeliscos), templos, basilicas y palacios de gobierno (casti-
llos y sus jardines) e innumerables estatuas y esculturas conmemorativas de batallas, guerras y héroes
(Pizarroso-Quintero, 1999, p. 167); en nuestros tiempos resulta suntuoso para un lider propagandistico
erigir una gigante escultura de si mismo (figura 5).
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Figura 5: Entre mis amigos, los mejores presidentes. Donald Trump contrata una pintura
en la que se incluye departiendo con otros presidentes emblematicos de Estados
Unidos de América

Tomado de usuario de Facebook®

Y si parece exagerado el retrato de Trump, no hay que buscar muy lejos para encontrar situaciones
similares que se deshordan del pensamiento austero (figura 6).

Figura 6: Retrato presidencial

Tomado de Herrera, 2018.
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Entretanto lideres de Estado distintos tienen en mente otro tipo de preocupaciones: no es la ima-
gen la que hay que cuidar, o tal vez, precisamente es la imagen la que se cuida; sentarse en el suelo de
modo descomplicado le genera al sefior Alain Berset un impacto positivo en su reputacion e imagen,
mientras que a otros presidentes se les critica por buscar ser enaltecidos (figura 7).

Figura 7: “La imagen del presidente suizo que se hizo viral”

Fotografia de Peter Klauzner, tomado de Misika, 2018.

Sin embargo, hay otros recursos para perpetuar en la historia su poder relativo: la construccion de
obras civiles mas impactantes que las de gobernantes anteriores, estadios y complejos deportivos o
culturales, bibliotecas, escuelas, complejos habitacionales, aeropuertos, billetes, monedas, estampillas
y cuanta alternativa resulte como parte de un proyecto de mejoramiento social para el bien comun, pero
que permita registrar alli su nombre con letras de oropel como gestor magnanimo. Son las obras las
que dan testimonio del buen gobierno y que quedan como referente para las generaciones posteriores.

Los franceses entusiasmados en favor de Napoleon, que le levantaban estatuas,
que juraban morir por él, mientras veian a su Emperador elevado a la mas alta for-
tuna; y mientras por su medio todas las riquezas, todos los tesoros, todos los obje-
tos preciosos de las naciones subyugadas, aumentaban las riquezas, los tesoros,
las preciosidades de la Francia; esos mismos franceses, cuando su Emperador
podia ya enriquecerlos mas con los frutos de sus depredaciones y sus rapifias, se
olvidaron del juramento de fidelidad que habian prestado a su idolo; y cansados
sucesivamente de todos los gobiernos, después que se habian rebelado contra su
Rey legitimo, volvieron a pedir la monarquia, que pocos afios antes habian abolido
para siempre; y clamaron por el hermano del Rey que habian asesinado (Pons,
1840, pp. 267-268).
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Quien es capaz de manipular es capaz de controlar, pero quien manipula de manera que su intencion
manipuladora pase desapercibida o no sea leida por quienes lo rodean, logra mas que control, poder
(Bernays, 2008 p. 15). Los gobernantes exitosos en los esquemas estructurados en la base democra-
tica, son habiles manipuladores de la opinidn publica (figura 8) y la autonomia, tomando ventaja de los
recursos a su alcance, haciendo creer que los ciudadanos eligen, deciden, actdan en, dentro y para el
sistema; pero son mas poderosos quienes ocultos tras sus escritorios corporativos manipulan a los
gobernantes sin que lo noten (o muchas veces descaradamente los gobernantes asumen ser titeres
de intereses individuales con tal de figurar en la escena politica), para que tales gobernantes crean ser
autéonomos y tomen decisiones a favor de un proyecto politico, pero en beneficio de intereses privados;
“se forman pequefios tiranos que tienen todos los vicios de uno solo” (Montesquieu & Garcia del Mazo,
1906, p. 169). Sucede igual con quienes siendo manipulados creen favorecer a las fuerzas subversivas,
de izquierda, el otro lado de la hegemonia politica, pero que finalmente también son manipulados por
intereses privados.

Figura 8: Thomas Carlyle

IR G Y s
Compant T o1

‘LA OPINION POPULAR ES LA MENTIRA
MAS GRANDE DEL MUNDO".

THOMAS CARLYLE

Filesafia Dizidawte

oD’ 1 wez compartido

Tomado de usuario de Facebook
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Muchas de las regulaciones de implicaciones nacionales o politicas —como por ejemplo los rangos
salariales y condiciones de seguridad social (Habermas, 1999, p. 76)- tienen de fondo un complejo
aparataje de bambalinas que oculta a los verdaderos arquitectos del “desarrollo social”, las marcas.

“El reemplazo de funciones del mercado por funciones del Estado no altera el caracter incons-
ciente del proceso econdmico global” (Habermas, 1999, p. 97). En Brasil se modificé una ley de 2003
que prohibia el consumo de licores en eventos deportivos; por presion de la FIFA 'y su gran patrocinador,
Budweiser®, se aprobd en 2012 otra ley para permitir el consumo de cervezas en los estadios aun en
contra de la postura del Ministerio de Sanidad, asi entonces se dio normal curso al mundial de futbol de
Brasil en su momento, ademas, de la mano de Coca-Cola, se logrd aplazar el aumento de la renta que
pagaban las bebidas hasta que terminara el mundial 2014 (AFP, 2014; Sicilia, 2014).

El anterior es apenas uno, y tal vez el mas evidente, de los ejemplos del control y poder de las cor-
poraciones sobre los trazados de proyectos nacionales. “A los propietarios de los medios de produccion
el mercado les asegura el poder, sancionado por el derecho privado, de apropiarse de la plusvalia para
emplearla en su condicién de particulares auténomos” (Habermas, 1999, p. 58). Ya cuando los estragos
comerciales sobre el bienestar social son muy evidentes, entonces si es el Estado quien con acciones
reactivas procura resolver las dificultades que genera la acumulacion de capital (p. 100), promulga nue-
vos impuestos para sostener nuevos subsidios, que en definitiva, no resuelven los problemas de fondo.

El sector privado no quiere que el Estado se convierta en un poderoso competidor
que interfiera con sus prerrogativas o que organice fuerzas populares que podrian
actuar en el area parlamentaria o en cualquier otro lugar oponiéndose a su dominio
de la sociedad. Asi, el sector privado ha tenido durante mucho tiempo una relacién
de amor-odio con el Estado: quiere un Estado fuerte para que sirva a sus necesida-
des, un Estado capaz de intervenir en los asuntos domésticos y en el sistema inter-
nacional; pero también un Estado débil que no interfiera con el privilegio privado,
sino que lo incremente (...). Ademas, el sistema politico, como todos los demds
aspectos de la democracia capitalista, ha de estar destinado a asegurar que se
satisfagan las exigencias de los ricos, o de lo contrario la sociedad declinaria y
sufriria un colapso (Chomsky, 1988, pp. 130-131).

Ademds, la propaganda “altera las imagenes mentales que nos formamos del mundo” (Bernays,
2008, p. 36), por eso el cine y demds medios dedicados a productos de entretenimiento se convierten
en instrumentos altamente efectivos para hacer propaganda. En este lado del mundo, donde la cinema-
tografia comercial dominante es la norteamericana, estamos acostumbrados y hemos aprendido que
“los buenos” y “los héroes” son nacidos en los Estados Unidos de América. La lista de producciones
en las que “el gringo” salva su pais, o salva el planeta, son innumerables; en la figura 9 apenas enuncio
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algunos personajes que legitiman el sentido patrio y nacional norteamericano y que refuerzan la idea
propagandistica de que ellos —los gringos— son mejores que el resto de gente, inclusive, mediante
superhéroes o mutantes fantasticos.

Figura 9: Personajes heroicos en el cine norteamericano
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Es asombroso que los publicos de otras latitudes pagamos por ver el nacionalismo norteameri-
cano, lo aplaudimos y disfrutamos de su perspectiva expansionista y muchas veces, solipsista de la
geopolitica y su papel salvador en el planeta. Sin embargo, este tono de comunicacion no es exclusivo;
a su modo, la intencion imperialista en la propaganda se vio también en los carteles rusos con los
que se tratd de expresar el impacto y alcance de Lenin en el resto del planeta (figura 10), en busca de
magnificar su imagen, como bien se quiso hacer con otros lideres de estados comunistas.

Figura 10: Pdster “Gente de todos los paises, nacionalidades y razas (...)"

Efimov. E., Shklyarin. Skovo, A., 1970. Tomado de Bryan, 2010, p. 18.

Cuando la intencién propagandistica se cobija con un toque fantastico o humoristico, es mas facil
de digerir, por eso resulta mas efectivo dejar comercializar una pelicula en la que se insinta el apoyo
norteamericano a los ejércitos talibanes que combaten la invasién rusa (ideal para los ochentas y la
guerra fria), que financiar una catedra de geopolitica en la que se trata el mismo tema, pero que no
divierte ni genera la emocién que logra la heroica incursion de John Rambo en Rambo Il (MacDonald,
1988). La masa, o la versién que propongo para este libro, la turba, vive en constante evasion de la rea-
lidad a través de discursos maquillados por los medios de comunicacién masiva y prefiere aceptar esa
falsa realidad (Arendt, 1951, p. 288) o esa fantasia realista, que asumir con responsabilidad un estado
desesperanzador y obligante al compromiso de hacer las cosas franca y correctamente, enfrentando
las dificultades en lugar de culpar a otros de la propia desdicha, fruto de la mediocridad y facilismo
cultivados por gobiernos paternalistas.
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El pueblo seguirda dormido por el conformismo o manipulado por los esléganes
populacheros y facilones de los politicos profesionales que han transformado la
idea de democracia en la forma degenerada de la demagogia, como advirtieron
Aristoteles y Platon. De ahi que en todos los paises del sistema partidocratico no
exista interés alguno por parte de los lideres de los grandes partidos en el fomento
de la educacion integral ni en la instauracién de una justicia independiente, prefi-
riendo arrojar al pueblo un poco de pan (cada vez més escaso, por medio de subsi-
dios a sus clientelas politicas y dependientes) y mucho circo fomentando todo tipo
de espectaculos y entretenimientos hasta reducir la politica al espectaculo desde
unos medios de deshumanizacion social (Zapater Espi, 2017, p. 53).

La propaganda de masas descubrié que su audiencia estaba dispuesta al mismo
tiempo a creer lo peor, por absurdo que fuera, y que no se resistia especialmente
a ser engafada, puesto que, por otra parte, sostenia que cualquier declaracion era
una mentira (Arendt, 1951, p. 310).

Qué grato me siento cuando en Umberto Eco (1999) encuentro ya escrita una relacién simbdlica
que reiteradamente manifiesto a mis estudiantes: Superman,

Clark Kent llegaria, pues, a la Tierra para colmar las esperanzas de una generacion
(..). Las reencarnaciones de Superman se presentarian entonces como versiones
pop de una serie de fendmenos mas complejos y profundos, que parecen sefialar
todos una tendencia: el retorno al pensamiento religioso (p. 52).

Como alegoria de la salvacion humana, no es mas que la usurpacion comercial de un mito recu-
rrente en diferentes civilizaciones, el dios solar se manifiesta ahora con su traje circense y disfrazado
de hombre pusiléanime, para finalmente salvar la humanidad, como Moisés, Mitra, Jes(s y Goku (adap-
tacion del rey mono chino, viajero o caminante del cielo). Es mas efectivo entonces solapar un interés
comercial-imperialista detras de la capa y la magia imbuida desde Kripton, que publicar innumerables
cartillas colegiales para ensefiar a infantes (de todo territorio que transmite la produccién audiovisual)
lo grandioso que es haber nacido en el hogar de los valientes y la tierra de los libres.

Los personajes fantasticos son las nuevas religiones, las convenciones de comics congregan
hordas de nuevos creyentes en la fuerza reinventada por George Lucas, de personas preparadas para
enfrentar el apocalipsis zombie, de aquellos reencauchando los mitos griegos sin saberlo, a través de la
florida produccion de Stan Lee o las hermanas Wachowski. Resulta mas facil —o mas cool- identificarse
con Luke Skywalker (caminante del cielo, como muchos dioses nérdicos, celtas, mesoamericanos,
asidticos, etc.), que con San Juan Pablo Il, Karol Jozef Wojtyla, canonizado y reconocido por ser el
papa peregrino. La identidad no se relaciona ahora con el arraigo territorial, sino con la empatia global.
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Maquiavelo (Joly, 1968 p. 5) recomienda que para mantener el control y poder sobre un territorio es
fundamental conservar la identidad y tradicion, pues por ejemplo, las barreras idiomaticas o diferentes
manifestaciones étnicas dificultan la cohesion bajo una misma idea de naciéon. En su momento, con
la inexistencia de medios masivos de comunicacion, la estabilidad en el poder era un asunto casi
garantizado para quien asumiera la estrategia identitaria; ahora, los diferentes entornos sociales estan
expuestos y sufren la inter y transculturacion permanentemente; conservar la identidad nacional no es
facil, no solo el plurilingliismo, sino otras manifestaciones culturales (y comerciales) permean territo-
rios extrafios y poco a poco hacen que el ciudadano pierda su propio sentido de identidad nacional.
Por ello, para las intenciones politico-propagandisticas norteamericanas resulta relativamente facil
entrar a nuevas naciones y territorios, pues desde el cine llevan muchos afos acostumbrando a otras
latitudes a su idioma, habitos de consumo, ideales politicos y héroes. Para afianzar el control territo-
rial en un lugar donde la identidad nacional es difusa, conviene entonces que el lider politico aplique
como estrategia propagandistica, la intervencion personal y directa en la zona, es decir, que desplace
hasta alli un equipo de trabajo que impacte rapida y positivamente en diferentes aspectos para que los
ciudadanos relacionen a esa identidad nacional distante, con acciones positivas y constructivas, con
su propio arraigo y desarrollo social; lo triste del asunto es que esta estrategia es, por lo general, una
accion aislada y desarticulada del propio proyecto nacional del Estado, se hacen acciones puntuales
sin continuidad en el tiempo y espacio.

Para que una intension propagandistica emanada de alguna institucion sea contundente y efec-
tiva, debera entonces involucrar la accion del pablico, un publico abierto; debera permitir el aporte del
prosumidor desprevenido para que este provoque la empatia (o antipatia) de sus circulos sociales y
movilice la idea aparentemente al margen del postulado oficial de la institucion. Generar la nocién de
la aparente autonomia, hace mas efectiva la difusion y apropiacion del menaje propagandistico.

Holiday (2017, pp. 13-14) propone un ciclo en el que expone cdmo la imagen o reputacién de un
personaje se fortalece a partir del comensalismo que existe entre el medio de comunicacion y el perso-
naje politico, ambos, necesitan fortalecerse para sobrevivir en el terreno informativo/politico, entonces
se generan contenidos en el medio que hacen creer que son importantes porque son protagonizados
por el personaje, por lo tanto, la “exclusividad” de contenido que logra el medio, le da mayor impacto en
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las audiencias y gana participacion (rating), entonces, al ser ahora un medio de mayor reconocimiento,
lo que divulga con respecto al personaje hace de este alguien “mas importante”. A continuacion, pre-
sento una adaptacion del ciclo de Holiday.

Figura 11: Ciclo de lucro mutuo

CICLO DE
LUCRO
MUTUO

Adaptado de Holiday, 2017, p. 14.

El ciclo de lucro mutuo es una estrategia que se repite en diferentes contextos, tanto para persona-
jes politicos, como para marcas y otros personajes populares. La alianza solapada o manifiesta entre
el personaje y el medio facilita, ademas, restringir la apariciéon de informacién no conveniente para
ambos (medio y personaje/marca) y redunda en el incremento de utilidades o reduccién de costos o
de recursos invertidos para fortalecer una reputacion en la comunicacion publica, tanto para el medio
como para el personaje/marca.

Sin embargo y como se ilustra en este libro mas adelante, la comunicacion institucional ya no se
da de manera centralizada, sino neuronal (figura 41), por lo que el ciclo de lucro mutuo lleva a una
estrategia de transmediacion para que el discurso publicado en un medio sea adaptado a otros que
corresponden al mismo cluster de empresas y que favorezca la reputacion del personaje/marca desde
diferentes espacios informativos. Deberan entonces sincronizarse e interconectarse diferentes ciclos
de lucro, uno por cada medio que se pretenda aprovechar para fortalecer la reputacion del personaje/
marca.
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Figura 12: Interconexion (transmediacién) de ciclos de lucro mutuo

Elaboracion de Lépez-Medina, 2018.

Esa interconexion se hace a partir de los hechos (reales o ficticios) que protagoniza el personaje/
marca y que permiten que cada medio destine un espacio considerable para fortalecer la reputacion,
generar mas interaccion y respuesta por parte de los publicos y captar mayor atencion para los medios
involucrados (representado en linea continua). Ademas de usar al personaje como eje interconector,
los medios “trafican” informacion entre si para inflar los contenidos y hacer parecer la informacion
mas pertinente de lo que realmente es; la presencia en medios de contenidos adaptados a partir de
informacién rumiada y reciclada (representada en linea intermitente) motiva finalmente a los diversos
publicos (prosumidores) a generar sus propios contenidos, replicar otros y de manera gratuita y volun-
taria, favorecer los diferentes ciclos de lucro mutuo.

Ese reciclaje de contenidos, de un medio pequefio a otro mas grande (en términos de alcance,
cobertura o impacto), permite que una historia cada vez pueda parecer “mas importante”; esta estra-
tegia es entonces “la ola auto reforzada de noticias”® (Holiday, 2017, p. 20) que permite crecer la
percepcion de relevancia de un contenido o un personaje como una bola de nieve. Todo esto del ciclo
de lucro mutuo puede ser usado (y de hecho parece lamentablemente més frecuente) para el efecto
contrario, es decir, en lugar de fortalecer la reputacién de un personaje/marca, debilitarla, e inclusive,
lograr que se retire del mercado por su baja participacion, o si se trata de un personaje, que se inhabilite
en su desempefio politico o que su carrera se congele indefinidamente hasta que otra estrategia lo
rescate del abismo.

% Traduccion libre del autor
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Los medios de comunicacion, hace mucho tiempo, perdieron su virtud altruista de informar, educar
y entretener, dado que la necesidad de vender* ha terminado siendo la premisa, ello hace que estén
constantemente buscando informacion que genere alto impacto, muchas veces sin verificar la vera-
cidad o precision de la informacion; a este fendmeno, un buen manipulador de informacion le saca
ventaja, dejando filtrar algo que podria ser escandaloso para que un medio insinue al respecto y, de
inmediato, otros medios replican, modifican y hasta magnifican la informacion, de manera ligera y poco
rigurosa (Holiday, 2017, pp. 30-31) como en un peligroso juego de teléfono roto®.

De esta manera, un rumor puede tomar tanta fuerza que al ser inoculado en diferentes circulos,
termina por ser aceptado como cierto; en 1990 yo estaba estudiando en un colegio ya desaparecido,
a pesar del excesivo bullying que sufria, gozaba de cierta credibilidad entre mis compafieros por ser
un buen estudiante, cuando alguien recordaba que luego del descanso venia alguna clase con una
evaluacion macabra, sin pensarlo y muy serio, yo le decia “tranquilo, no hay clase porque hay reunién
extraordinaria de profesores, para hablar de (..)", el compafiero, bien sorprendido y dudoso salia a
preguntar a otros estudiantes y profesores, que terminaban sembrando la idea en casi toda la comu-
nidad académica y finalmente, realizaban la reunidén hasta el final de la jornada, por lo tanto, luego del
descanso nos enviaban a casa a todos, o a los grados escolares implicados en la reunién; en 1992,
apliqué la misma estrategia en el servicio militar, alli fui el Corneta de Servicio, rol que me daba cierta
ubicuidad, para eludir algunas tareas al margen de nuestro servicio, yo iba y preguntaba al Oficial
de Servicio en turno, por ejemplo: “Mi capitan, para solicitarle, ;si habra aseo de armamento como
ordend hace X dias mi Mayor X?”, en menos de una hora, la tropa disponible estaba haciendo aseo de
armamento, si por alguna razén aparecia el Mayor X, no ponia en duda que esa orden habia sido suya.

No es pescar en rio revuelto, es hacer creer que el rio esta revuelto para que otros pesquen alli y
esperar. El rumor, por su carga de incertidumbre, se convierte en un elemento tactico poderoso, pues
pocos se toman el trabajo de verificar su veracidad y, ademas, de leer completamente la informacion
que lo contiene, es mas facil simplemente acoplarlo al estilo del medio de comunicacién y divulgarlo,
para darle mds impacto y generar mayor respuesta por parte de los prosumidores, quienes raras veces
revisan que el medio sea correcto en la difusion de informacion verificada. Nuevamente sucede el
fendmeno de bola de nieve.

“Los lideres solo prestan su autoridad a una campaiia de propaganda si esta beneficia en alguna
medida a sus propios intereses” (Bernays, 2008, p. 76). Son pocos los que hoy por hoy defienden
causas ajenas y sacrifican su tiempo solo por el bien comun, cada vez es mas frecuente que los lideres

4 Entendiendo vender no de una forma literal, sino como la necesidad de sostenerse comercialmente mediante pauta publicitaria y apoyo financiero que
se obtiene a través de la medicion de audiencias e impactos.

5 Teléfono roto es un juego infantil en el que el primer nifio dice en secreto una frase al segundo, que repite al tercero y asi hasta llegar en secreto al dltimo
nifio de la linea; la gracia esta en comparar la Gltima frase con la primera e identificar qué tanto se modifico el secreto durante el trayecto.
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propagandisticos hagan promesas populistas para lograr adeptos, inclusive muchas de ellas, infacti-
bles, pero su propdsito no es cumplir con sus promesas, solo pretenden hacer hervir el caldo emocional
de los necesitados para cultivar sus esperanzas en un personaje camaleénico que, mas pronto de lo
esperado, cambia sus intenciones y se limita a sostenerse en su estatus dentro de una estructura de
poder. Esta treta es efectiva en tanto para el publico todo parezca un esfuerzo honestamente desinte-
resado por parte del lider.

Las estrategias de propaganda actuales son una serie de transacciones de pago de favores reci-
procos, en las que los pagadores no son los lideres propagandisticos, sino quienes los apoyan, pues
con esto esperan el cumplimiento de sus promesas. A esto se debe que en el momento en que se
configura un lider politico, de inmediato se configuran también lideres contestatarios espontaneosy a
veces subversivos, que procuran deslegitimar las acciones del primero recurriendo a las redes sociales
o a medios de comunicacion al margen de las estructuras que favorecen al lider. “El pablico no es una
masa amorfa que pueda moldearse a voluntad o a la que pueda imponerse 6rdenes” (Bernays, 2008,
p. 88).

Al respecto, de manera directa Holiday, (2017, pp. 44-51) describe diferentes modalidades de
soborno que se emplean tacticamente para el favorecimiento de los intereses ocultos tras la nota en el
medio de comunicacion, que siendo mas respetuosos de las circunstancias, se transforman a veces en
acoso laboral, extorsion, colusion, plagio, difamacion u otro tipo de delitos que ni siquiera el afectado
detecta como tales, pues se consideran practicas corrientes y cotidianas en su oficio de informar y
llenar espacios de pauta comercial, que esta enganchada a los intereses ocultos del medio y del lider
de opinién que busca convenientemente figurar de acuerdo con el esquema propuesto previamente de
lucro mutuo.

Otro aspecto importante que revela Maquiavelo (Machiavelli, 1999 p. 6) trata sobre la relacién de
poder y pugnas entre lideres, la percepcion de poder entre ellos y por parte del pueblo no dara el mismo
estatus a las personas, es decir, no se percibiran lideres con el mismo poder, siempre habra uno que
se entienda superior, con algunos contendientes ligeramente cercanos a su nivel, en el lenguaje de
mercadeo, podria asumirse a un lider como el nimero uno en una categoria desde el posicionamiento
de marca; los demas, son solo los demads. Cuando entre el mercado aparece una nueva marca que se
destaca por algin rasgo diferenciador con respecto a la marca lider (entendiendo las marcas como
personas con liderazgo politico), se genera un fenémeno de adhesién en contra del lider, donde los
demas apoyaran en contra del nimero uno al recién aparecido.
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Por este motivo es que se experimenta con lamentable frecuencia que, cada vez mas, en una
contienda politica por un cargo publico, el sucesor suele ser “del bando contrario” al actual funciona-
rio, pues se dan alianzas efimeras y oportunistas para evitar la continuidad del lider actual, lo que en
definitiva puede afectar también la continuidad de los proyectos aprobados por el desarrollo social y
el bien comun.

Lo anterior se evidencia con las alianzas interpartidistas por lograr algin cargo politico, en las que
las posturas partidistas puristas y claras parecen haber dejado de ser la mejor alternativa estratégica;
hay mas oportunidades de participacion en tanto esos sujetos de menor poder logren vinculos trans-
versales que disipen las verdaderas posturas e ideologias politicas, asi entonces la intencién de voto
de las personas no es tanto votar por, sino votar en contra de.

Por eso, los altos lideres politicos apadrinan a alguna figura nueva, con un carisma conveniente, que
permita atenuar esas alianzas en contra de y faciliten nuevas alianzas a su favor. Entonces, esos otros
lideres “segundones” podran confundirse en el escenario de los nuevos, y algunos apoyaran al figurin
propuesto por el nimero uno en el posicionamiento politico —burocracia politica y pseudoburocracia
de intrusos politicos (Wright Mills, 1987, pp. 219-223)-. Ademds, recomienda Maquiavelo (Machiavelli,
1999, p. 7) que a los opositores se les debe otorgar cierta autonomia y poder controlados para que no
reaccionen en contra del establecimiento politico regente, tratarles con respeto y admiracion para que
sientan tranquilidad de conservar su distancia y no amenazar la estabilidad del statu quo.

“Pany circo’, nada mas cierto y efectivo para que la dindmica de la manipulacidn se sostenga; en
la propaganda, una buena planeacion de suministro de pan en un circo de multiples pistas permite que
la respuesta de los ciudadanos sea la mas efectiva para los intereses propagandisticos. El discurso
incomodo, responsabilizador, acusador, critico, no mueve a /la masa para que actie en pro de los
intereses detras del telén mediatico, “hay que decirles lo que quieren oir” (Holiday, 2017, p. 55) y si se
logra polarizar la opinidn, mas efectivo es el impacto que un personaje obtiene con su estrategia de
transmediacion de lucro mutuo (pp. 67-75).

Es importante ademas, como nueva estrategia, lograr enturbiar los animos de los lectores en los
sitios web, a través de correos electrdnicos y cadenas enviadas por aplicaciones de mensajeria ins-
tantanea, con mensajes que incomoden al lector y que lo lleven a hacer uso de su derecho de opinidn
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para que participe del medio y se haga valer con sus criticas; para ello, los medios disponen de una
llave mdgica que abre la puerta de las bases de datos que se inoculan en las redes informativas del
usuario y de las que raras veces escapa: formularios para generar usuarios; para poder interactuar
con los autores de textos, las personas deberan ingresar como usuarios, diligenciando formularios
basicos a través de los que se piden datos de contacto; al periodista o el medio no le importa real-
mente lo que opinan los lectores, importa que se sumen muchos opinadores para pescar informacion
que engorde las bases de datos que se usan constantemente para difundir informacion a las cuentas
de usuarios, subarrendar tales datos para promociones, envio de sondeos y encuestas y escurrir la
ingenuidad de los opinadores para lucrarse del uso de sus datos, pues pocas personas leen las con-
diciones y términos de uso de espacios en la web, que “claramente” advierten los intereses de uso de
datos de los usuarios. El valor mediatico esta en el trafico que genera la publicacidn, asi se facilita la
comercializacion del espacio y cotiza mejor la pauta publicitaria, lo que en el fondo importa son los
clics de acceso que se registren para el cobro correspondiente de espacios comerciales, no interesa
sila gente esta de acuerdo o no con la idea publicada, tampoco es relevante la cantidad de caracteres
que destin6 para aportar su opinién o si lo hizo con correcta ortografia o usando palabras soeces
(Holiday, 2017, pp. 84-88).

La clave para dinamizar los espacios y su comercializacion esta en el disefio de titulares realmente
provocadores; una vez el titular de la informacion (no lo llamemos noticia) consigue ser atendido por
el lector, es muy probable que logre que se pulse sobre él, sumando entonces un punto mas para la
medicion de audiencia, esto es la herencia que la prensa amarilla deja a los espacios informativos;
muchas veces el titular es suficiente para lograr la interaccion de los lectores, para multiplicar el con-
tenido e, inclusive, intervenirlo. Si el contenido de la informacion no es consecuente con lo que insinta
el titular, es en el caso de la manipulacién de la informacién un asunto secundario o accesorio, cuando
el lector nota que el contenido no corresponde precisamente al titular, ya es bastante tarde, ya ha sido
sumado a la cuenta de usuarios que necesita el medio para facturar sus pautas comerciales (Holiday,
2017, pp. 104-107). ;Cual de los siguientes titulares provoca mayor curiosidad?




Globo aerostatico de
monitoreo climatico genera

caos en la movilidad urbana

OVNI aterroriza la ciudad

El primer titular es mds responsable y consecuente con la realidad de la situacion a documentar,
sin embargo, por su extension de once palabras y uso de términos técnicos, pierde el interés del lector
desprevenido; el segundo titular, por el contrario, mas corto y conciso, inicia con una sigla que es clave
para despertar la curiosidad y emplea apenas cuatro palabras, suficientes para que el lector indague si
es cierto lo que dice -esperando imagenes del OVNI, inclusive, de tripulantes interestelares y destruc-
cion-, pero en la lectura del contenido de semejante suceso descubrira decepcionado que se trataba de
un globo de monitoreo climatico que se salié de ruta y provoco un pequefio problema de movilidad en
algun lugar de la ciudad, cuando lea esto, ya sera demasiado tarde, habra sumado audiencia; ahora, si
a los titulares se agrega el tratamiento tipogréafico, el impacto es mucho mas evidente:

Globo aerostatico de
monitoreo climatico genera
caos en la movilidad urbana

OVNI

Alguna vez mientras presté servicio militar (1992), un compafero alarmado vio un titular que nos
obligd a varios a mirar semejante noticia, necesitdbamos salir de la duda y conocer los detalles, por lo
que reunimos entre cuatro el dinero suficiente para comprar el periédico y sedientos de verdad leimos
el articulo que titulaba:
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MADONNA

ERA HOMBRE

Penosamente nos sentimos timados al leer que efectivamente, en las calles de Bogot4, habia sido
asesinado en un atraco un transexual que se prostituia bajo el nombre de Madonna, inclusive yo esperé
la carcajada burlona de la vendedora de periddicos, pero gracias al camuflado, no sucedio.

Desde otra perspectiva tactica, para los propagandistas es importante atenuar el mensaje
empleando eufemismos que confundan o solapen lo que verdaderamente sucede.

La tergiversacion en las expresiones era también evidente, sobre todo en el trans-
curso de la guerra. Las dificultades eran descritas como “pausas momentaneas” y
las retiradas como “avances eldsticos de la retaguardia”, los campos de exterminio
eran “campos de trabajo” y las deportaciones “reinstalaciones” (Rodero Antén,
2000, p. 9).

En la siguiente figura se presentan las tacticas que aplica Holiday (2017, pp. 43-146) como mani-
pulador de medios de comunicacion.

Figura 13: Tacticas de manipulacion mediética

Decir lo que
quieren oir

El arte del Darles lo que se
soborno 1 3 propaga

Ayudar a
Solo inventa engaiiar a los
cosas** 4 lectores

Usarla 8 5 Venderles lo que
tecnologia en su puedan vender*
contra
Acabarala 7
competencia con Centrar la *Para aparecer en las
apariencia mas atencion en los noticias, hay que hacerlas
agradable titulares ** Todos los demds lo hacen

Elaboracién de Lépez-Medina a partir de Holiday, 2017.
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Pero la manipulacion de informacidn es mas sofisticada que suprimir ciertos detalles del discurso,
dirigir el mensaje al medio sesgado o hacer pasar por importante lo frivolo; también con la composicion
visual y la jerarquizacion de la informacion es posible enviar un mensaje que simultaneamente puede
dar a entender diferentes cosas, jugar con el tamafio tipografico permite que el lector desprevenido
capte una idea, que generalmente apela a la emocionalidad, mientras que el lector atento capta la idea
completa un tanto mas racional.

Por otro lado, Umberto Eco (1999, pp. 116-119) ofrece las reglas de manipulacién de la informacion
que enuncio a continuacion:

1. Sélo se comenta aquello que se puede o se debe comentar.

2. La noticia verdaderamente orientada no requiere de comentario abierto, sino que se basa
en la eleccion de los adjetivos y en un diestro juego de contraposiciones.

3. Ante la duda, mejor callar.

4. Ponga la noticia incdmoda donde nadie la espera ya.

5. No decir nunca polenta® cuando se puede decir pastel de maiz.

Ofrezca la noticia completa solo cuando la prensa del dia siguiente la haya difundido.
Manifiéstese solo si el gobierno ya se ha manifestado.

No omita jamas la intervencion de un ministro.

e e o

Las noticias importantes deben darse solo oralmente. Las irrelevantes pueden y deben ser
filmadas.

10. Sdlo se daran imagenes de las cosas importantes si ocurren en el extranjero.

Las anteriores pautas, enfocadas mads al tratamiento de la informacion noticiosa, pueden aplicarse
en los demas contextos informativos, de hecho, en publicidad son recurrentes varios de los numerales
que sugiere Eco. La conveniencia o no de determinada informacidn para una marca o institucion lleva
a que se manipule, tergiverse, oculte o falsee la informacion existente en funcion del logro de ciertos
objetivos politicos, comerciales, sociales, etcétera.

6 Harina de maiz lista para prepararse de multiples maneras.
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La estrecha relacion entre la propaganda politica y la propaganda de guerra, la ilustra Maquiavelo
(Machiavelli, 1999 pp. 26-29) cuando argumenta que para sostener y lograr el respeto del poder poli-
tico se requiere del respaldo de una fuerza militar (al menos una) organizada y sintonizada con los
propdsitos nacionales de soberania, cuya relacion es de apoyo y proteccion al régimen politico, no
necesariamente con disposicion a la guerra, pero si al menos, a la defensa de los territorios y las
instituciones del estado.

“El poder militar determina la posicion politica de las naciones, y en el grado en que se rinda culto
al nacionalismo, participaran decisivamente en el sistema del honor nacional los generales y los almi-
rantes” (Wright Mills, 1987, p. 88).

Si el lider politico plantea acciones que van en detrimento de la estabilidad nacional, afectan a
la poblacidn y, sobre todo, afectan a las fuerzas militares, se corre el alto riesgo de sufrir un golpe
de Estado, con el que una fraccion representativa de las fuerzas militares se toma el poder politico,
superando asi su estatus’ y asumiendo el poder legislativo, ejecutivo y judicial cuando lo considere per-
tinente; esta situacion suele dar como consecuencia la instauracion de una dictadura, que no siempre
podra considerarse nefasta para el bien social.

Por otro lado, si las fuerzas militares estan secundando malas practicas de administracion publica
por parte del estamento politico-publico, es factible que nazcan movimientos paramilitares o guerrillas
para defensa de intereses particulares de algin sector de la poblacion en procura de la autonomia,
bien comun, equidad, soberania o cualquier valor social que se vea amenazado por la relacién militar
y politica del estamento oficial. Ademas, pueden resultar movimientos paramilitares para combatir
otros del mismo tipo, como el caso histdrico de Colombia® y, en general, ejemplos abundan en toda
Latinoamérica, Africa, Asia y gran parte de Europa.

Para la memoria histdrica, se cuenta que Colombia es el pais con mas experiencia en negocia-
ciones y tratados de paz, pues tiene registro de diez procesos con grupos insurgentes (Lépez, 2016).
Esta cifra desconoce el primer proceso de negociacion de paz entre la corona espafiola y los ejércitos
colombianos; Sucre, en su momento, redacté el pliego de condiciones del armisticio (de Sucre, 2009,

7 En muchos territorios, las fuerzas militares deben ser apoliticas, no pueden participar ni militar en movimientos politicos para preservar su neutralidad
al respecto.

¢ No es propdsito entrar en detalle al respecto en este texto, sin embargo, se menciona que Colombia ha sufrido una longeva guerra interna entre diversos
grupos guerrilleros, paramilitares, fuerzas armadas estatales y organismos de administracion pablica.
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pp. 31-36) entre ambas fuerzas en 1820, sequido del documento que plantea el “tratado de regulariza-
cion de la guerra” (de Sucre, 2009, pp. 36-40) cuando ya en los libros de historia, se supone que el pais
habia logrado su soberania.

Las fuerzas militares deberan entonces, aunque no exista amenaza de guerra, generar permanen-
tes estrategias propagandisticas para mantener la moral de las tropas en alto, fortalecer la institucio-
nalidad y preservar el respeto por parte de los civiles. La amenaza de guerra latente es la mejor manera
de controlar las instituciones civiles y dar poder a las instituciones militares, asi como el temor a que
el alma se condene es la mejor tactica para el control religioso. La paz, como ideal social, no es mas
que la monopolizacién del control de la violencia a manos de unas pocas instituciones militares (Wright
Mills, 1987, p. 167), y por ello se fortalecen ejércitos para mantener la paz.

A pesar de los postulados anteriores, el exceso de confianza de fuerzas militares en su poder
bélico hace que los principios éticos y morales sean desbordados por la entropia que genera el poder
simbdlico del uniforme y el poder letal de las armas; “el soldado se entregaba al pillaje descarada-
mente: los oficiales se hacian ricos por medio del saqueo ejercido con urbanidad y politica sagaz”
(Pons, 1840, p. 32), pasando del respeto al temor y muy pronto, al odio hacia las fuerzas armadas.

El texto citado anteriormente hace referencia a los ejércitos napoleodnicos, no obstante, este feno-
meno se dio en todas las guerras documentadas: las ocho cruzadas, Mongolia contra el resto del
mundo, Espafia, Portugal y otros europeos “conquistando” América, Vietnam, Primera y segunda gue-
rras mundiales, Afganistan, Irak, Bosnia, Guatemala, Corea, Colombia, Congo, Sudan, Surafrica.

Estratégicamente, los saqueos y violaciones consumen la moral del enemigo o el subyugado (pues
no necesariamente son amenazas enemigas armadas) y derriban los principios de institucionalidad de
la milicia: ética, seguridad, proteccion, valentia, respeto, disciplina y soberania. Las tropas terminan
siendo reducidas a un grupo de delincuentes bien comandados, temidos y odiados por quienes final-
mente pretenden proteger. Un ejército que logra poder y control mediante el pillaje, cultiva su principal
enemigo silencioso: su propia nacion.
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Fracturar las instituciones preexistentes a la llegada de un ejército, reduce la estructura y el pro-
yecto nacional, debilita la fuerza civil y amplia el camino a la imposicion de nuevos dominios extranje-
ros (Pons, 1840, p. 48).

Los propositos de la propaganda de guerra, que es la tipicamente entendida simplemente como
propaganda, son basicamente tres: (i) reclutamiento voluntario de fuerzas militares, esto fortalece la
moral de las tropas ya enlistadas y la confianza de los civiles; (ii) estrategia psicoldgica de ataque al
enemigo y defensa del mismo, con campafias internas de confianza, campafias externas de intimida-
cion; y (iii) disuadir a otras naciones de participar o apoyar al bando enemigo y favorecer el apoyo al
propio bando (Bacchiega, 2014, p. 3). El uso intensivo, y a veces agresivo, del discurso propagandistico
de guerra, ha dado a entender que es la guerra el propésito original de la propaganda, relegando su
origen religioso (evangelizador) inicial.

En el caso norteamericano de la propaganda de guerra, “una particularidad de los carteles esta-
dounidenses es que buscaban generar un sentimiento de culpa a los que no respondieran al llamado,
identificando su eleccion como una accion cobarde completamente reprobable por el resto de la socie-
dad” (Bacchiega, 2014, p. 7). Cada Estado busca un concepto sélido y previamente claro entre los
ciudadanos para promulgar su propaganda, Francia por ejemplo, se apoya en el concepto de libertad,
la Unién Soviética en la nueva estructura de Gobierno, otros buscaron diversos conceptos como la
solidaridad, soberania e identidad nacional (Bacchiega, 2014, pp. 7-9).

También se descubrié que la inversion en estrategia propagandistica deberia ir dirigida a quie-
nes no fueron a la guerra (Bacchiega, 2014, p. 12), fortaleciendo su identidad nacional y apoyando la
participacion bélica del estado, pero ademas, promulgando un nuevo estilo de vida solidario con los
combatientes en el que la austeridad es primordial; al reducir el gasto suntuoso interno, se facilita el
gasto bélico externo, y esto seria bien visto entre los ciudadanos, pues la corriente de opinion publica
estaria dirigida a favorecer a quienes sacrifican parte de sus bienes y recursos para ser reinvertidos
en la milicia activa y la reserva. Asimismo, la escasez de mano de obra masculina por su desarraigo,
motivé un cambio de paradigma que invit6 a la mujer a participar de los diferentes sectores productivos,
ocupando algunos de los puestos dejados por los enlistados voluntariamente (Bacchiega, 2014, p. 13).

La desesperada carrera por ganarse la confianza de los compatriotas y generar el odio o rechazo
a los enemigos de la nacion, llevo a generar también posturas falsas e hiperbélicas sobre la naturaleza
(o desnaturalizacion - deshumanizacion) del enemigo, generando caricaturas que ilustran en exceso y
con falta de evidencias, la naturaleza despiadada e inhumana del otro (Bacchiega, 2014, p. 17), como
se hizo en publicaciones deliberadamente crudas durante la sequnda guerra mundial, en las que se
adoctrinaba a los nifios alemanes con textos ilustrados que usando slogans nemotécnicamente efi-
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cientes satanizaron la identidad judia de manera didactica, para que los nifios alemanes aprehendieran
que era divertido odiar a los nifios judios por sus condiciones inferiores o perversas (Rodero Anton,
2000, p. 10).

La tactica de resimbolizar la percepcion de un personaje poderoso para hacerlo parecer ame-
nazante para un proyecto nacional, es tremendamente efectiva y se utiliza con mas frecuencia de lo
que parece, pues la audiencia de medios masivos asume de buena fe que “el malo” efectivamente lo
es. “Para movilizar a la poblacién y a sus aliados recalcitrantes en apoyo de programas domeésticos
costosos y aventuras foraneas, es necesario apelar al miedo ante algdn «gran satands»” (Chomsky,
1988, p. 48). Asi, la lista de grandes satanases creados por Estados Unidos, por ejemplo, es bastante
elocuente (independiente de si efectivamente se trata de delincuentes nefastos) y todos ellos tuvieron
un bajo perfil internacional hasta el momento que los convocé el casting geopolitico de las relacio-
nes internacionales norteamericanas; fueron apoyados en principio por el gobierno norteamericano
para fortalecer sus infulas megalémanas y desangrar los recursos locales, hasta que envalentonados
quisieron morder la mano que los alimentaba: Martinez (Salvador), Trujillo (Repiblica Dominicana),
Jomeini (Iran), Gadafi (Libia), Noriega (Panama), Baby Doc (Haiti), Batista (Cuba), Hussein (Irak),
Chévez (Venezuela), Bin Laden (Arabia saudita, Pakistan, Afganistdn), Somoza y Ortega (Nicaragua),
Pinochet (Chile).

Ahora, con el acceso a las redes sociales y la posibilidad de que cada quien sea prosumidor, que
no asuma como cierto lo que los medios de comunicacion locales informan a conveniencia de corpo-
raciones, que indague en otras fuentes de informacidn y confronte versiones, sin embargo, abundan
creaciones caricaturescas e hiperbdlicas de cualquier lider politico. Estas creaciones, muchas veces
carentes de fundamento y evidencias, son espontaneas y anonimas, se difunden y recontextualizan de
acuerdo con el protagonista del momento, se reemplazan nombres y problematicas, pero se conserva
el mensaje, que inclusive, puede ser exactamente el mismo mensaje, pero ajustado a personajes enten-
didos como opuestos o0 enemigos.
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Asi, hoy no es el cartel institucional sino el meme (Dawkins, 1993), el que difunde una postura
propagandistica y permite caricaturizar un postulado politico o nacional, es adaptado, deformado y
multiplicado por cualquier persona al margen de las instituciones, pero inclusive, con mayor impacto
mediético.

Un objetivo que poco a poco fue consolidando la propaganda de guerra es la creacion de un ene-
migo (Machiavelli, 1999, p. 33; Medero, 2008, p. 158), un concepto imaginable que vulnere la sobera-
nia nacional, un imaginario colectivo aterrador que alimente la paranoia de los ciudadanos. Es muy
conveniente para un gobernante centrar la atencion del pueblo en un agente exterior que se considere
amenaza permanente, pues asi se distrae de los problemas internos.

Para los Estados Unidos de América, luego de generar a Alemania como Enemigo, ha sido recu-
rrente esta estrategia para mantener a la ciudadania temerosa y esperanzada en el papel de las fuerzas
militaresy la pertinencia de la guerra, luego vinieron Rusia, Corea, Vietnam, Irak, Pablo Escobar, Muamar
Gadafi, Sadam Hussein, Ayatollah Jomeini, 0sama Bin Laden, Kim Yong II; no solo EE.UU. descubri6 lo
importante de mantener latente el temor de la fuerza del enemigo de turno, otros estados alimentan los
imaginarios de los ciudadanos con la amenaza permanente de algin enemigo, externo o interno. Sin
enemigos poderosos, no hay razén de ser para engordar el presupuesto de guerra.

Los milenarios textos de Sun Tzu plantean que la guerra es fundamental para mantener y proyectar
la fuerza y solidez de un estado, pero para que la condicion beligerante sea apoyada por los ciuda-
danos, debera estar en conflicto con la doctrina social establecida institucionalmente; si la amenaza
enemiga ademds vulnera el territorio nacional, mayor apoyo tendra por parte de sus habitantes (Tzu,
2003, p. 4), también dice que “el arte de la guerra se basa en el engafio” (p. 5); esto es en gran parte el
recurso de propaganda que disuade en ambientes tensos.

Recuerdo cuando estuve prestando servicio militar en una zona turbia de Colombia, en 1992, que
muchas tacticas engafiosas fueron pan de cada dia: habia centinelas de trapo, a quienes se les cam-
biaba de posicion cada tantas horas, dejando siempre visible su fusil de madera; alguna vez instalamos
granadas luminosas para crear un area preventiva, varias de esas granadas eran solo sefiuelos; los
soldados mas corpulentos debian viajar a la vista de los civiles, los langarutos como yo, ocultos dentro
del camidn; mucha de la municién que portabamos no era mas que un peso muerto ineficaz.

Asimismo, se generaron una serie de tacticas propagandisticas -entendidas como Operaciones
Psicoldgicas- dirigidas a motivar a la poblacion civil para que apoyara, respetara y quisiera al Ejército
Nacional de Colombia, unas de esas tacticas cobijadas bajo la marca Hombres de Acero (que nacié
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afios antes de mi ingreso al Ejército Nacional, tal vez en 1988); si bien no se trataba de engafio, si apro-
vechaba el impacto audiovisual y la experiencia de tener contacto directo con el mundo militar; de alli
se recuerdan las canciones (y videos musicales) (Cuarta Brigada, s. f.) liderados en aquel entonces por
el Capitan Castillo®, la banda de rock, la orquesta tropical, el circo (con diferentes satélites itinerantes)
(Gobernacion de Antioquia, s. f.), tropas de Hombres de Acero dedicadas a presentarse en colegios y
espacios publicos con coreografiadas y acrobaticas maniobras tacticas; luego se produjo una serie de
televisién, una historieta en cémic (1997) (Fernandez L'Hoeste, 2007) y otros productos de mercadeo
asociados. La propaganda de los Hombres de Acero fue altamente efectiva, tanto que mi hermano
menor a muy temprana edad queria ser soldado, vestia como tal, su animo se extinguié cuando llegé el
verdadero momento de la incorporacion militar.

No podia dejar de traer a este texto el esquema estratégico de Goebbels (como se citd en Uribe,
s. f.), que bajo once principios establece actos muy eficaces de propaganda (de guerra) aplicables a
fendmenos sociales (civiles) cotidianos y que, de manera desprevenida, los ciudadanos alimentamos
permanentemente:

1. Simplificacion y enemigo tnico: reducir las ideologias contrarias y enemigos a uno solo.

2. Método de contagio: aunque los enemigos sean diversos, luego de aplicar el primer princi-
pio, ellos mismos empezaran a comportarse y verse de manera similar.

3. Transposicion: todo lo malo es culpa del enemigo, inclusive los propios errores.

4. Exageracion y desfiguracion: maximizar las acciones positivas propias y minimizar las
acciones positivas enemigas; maximizar las acciones negativas enemigas y minimizar las
propias.

5. Vulgarizacion: o popularizacién, mientras mas simple y banal sea percibido el discurso,
mas facil sera asumido por los mas legos de la poblacidn y en adelante, el resto. Hacer ver
lo importante como insulso y viceversa.

Este aspecto es quizds el mas contundente y que sirve de plataforma para toda la pro-
puesta de POPganda que se plantea en este libro.

6. Orquestacion: trabajar una o pocas ideas propagandisticas a través de diferentes recursos
y medios’, alta frecuencia e insistencia. Goebbels dice que “si una mentira se repite sufi-
cientemente, acaba por convertirse en verdad” (Uribe, s.f., p. 1).

° Alberto Castillo Saavedra inicia su servicio voluntariamente como Teniente. Para la fecha, retirado del Ejército Nacional como Mayor, dedicado ahora
a la industria minera y consultoria estratégica.

10 Aqui me atrevo a decir que ya Goebbels dominaba la transmediacién, pero sélo hasta el siglo XXI se bautiza esta estrategia.
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Sin embargo, afirma Arendt (1951) que “lo que convence a las masas no son los hechos, ni
siquiera los hechos inventados, sino sélo la consistencia del sistema del que son presumi-
blemente parte” (p. 287).

7. Renovacion: republicar en versiones diferentes las ideas, de manera que no haya oportu-
nidad al enemigo de que sea atendida su respuesta y el interés sea dirigido siempre a la
informacion renovada.

8. Verosimilitud: divulgar informacion parcial y fragmentada que se soporte en fuentes con-
fiables; no entregar la informacion completa, pero apoyarse en datos verificables para
divulgar ideas sesgadas.

9. Silenciacion: reducir al minimo la presencia, alcance, impacto y frecuencia de informacion
desfavorecedora 0 amenazante y, de igual manera, hacer con la informacion que fortalezca
al enemigo.

10. Transfusion: aprovechar mitos, leyendas, tradiciones, prejuicios, clichés y caricaturas para
relacionar la postura propagandistica con algun valor identitario que permita favorecerse
del pueblo.

11. Unanimidad: hacer creer a todos que piensan igual y que eso es bueno.

El juicioso cumplimiento de los anteriores principios logra efectivamente el desarrollo de propa-
ganda negra; en tanto no se apliquen todos, sino algunos de estos, se habla de propaganda gris; cuando
se evita la manipulacion y sesgo informativo recurriendo y divulgando la informacion fiel a la realidad,
se hace propaganda blanca (muy escasa por cierto). Todo radica en la transparencia y veracidad de la
comunicacion.

Con respecto a la propaganda negra “la experiencia ha demostrado una y otra vez que el valor de
la propaganda de hechos canallescos y el desprecio general por las normas morales es independiente
del simple interés propio, supuestamente el mas poderoso factor psicoldgico en politica” (Arendt,
1951, p. 254).

La comunicacion y los productos comunicativos de propaganda son efectivos atiin mas si se diver-
sifican y reinterpretan a conveniencia desde diferentes medios, “como el dios Vishnd, mi prensa tendré
cien brazos y se daran la mano con todos los matices de la opinién, cualquiera que ella sea, sobre la
superficie entera del pais” (Joly, 1968, p. 7). La opinidn publica no es realmente publica, pero si opinion
institucional camalednica, que se adapta al medio de manera que parezca publica, emanada de forma
espontanea, cuando en realidad es planeada para que sea vista como participacion plural y dirigida
desde un centro de comunicacion oficial. El estudio y disefio del discurso, con la seleccion de palabras
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correctas, lleva a un mensaje persuasivo, disuasivo o coercitivo mas eficiente; Hitler, como soldado
combatiente en la primera guerra mundial, experimento el poder del discurso y lo aplicé de manera
Optima en su liderazgo Nazi (Rodero Antén, 2000, p. 1).

Hitler, citado por Rodero (2000, p. 2), manifesté en 1925: “comprobase alli que la violencia verbal
era, ademas de conveniente, necesaria. (...). En honor a la verdad, ésta es (la palabra), por razones de
naturaleza psicoldgica, la Unica capaz de producir revoluciones realmente grandes en los sentimien-

n

tos".

Tzu (2003) aconseja ademas que las campafias (de guerra y de cualquier indole) no deben pla-
nearse ni sostenerse durante mucho tiempo, pues el consumo de recursos, el desgaste y la pérdida
de impetu hacen que poco a poco desaparezca el espiritu de grupo; “un ejército es como el fuego: si
no lo apagas, se consumira por si mismo“ (p. 6). En el caso de las estrategias propagandisticas, las
campaiias deberan planearse por etapas, cada una con informacion breve y concisa que facilite a los
ciudadanos aprehender el mensaje, sin embargo, deben dejar claro que estructuran un plan juicioso y
responsable que hace parte de un proyecto nacional o institucional.

Tzu (2003) también hace algunas insinuaciones rudimentarias a la segmentacién de mercados
como procedimiento para hacer mas controlable y efectiva la respuesta; concreta Tzu: “gobernar sobre
muchas personas como si fueran poco es una cuestién de dividirlas en grupos o sectores” (p. 12), es
necesario identificar antes los factores comunes para masificar el discurso, las particularidades que
permiten que el ciudadano se sienta representado e identificado con la idea; en la medida en que se
generan empatias de pequefios grupos y estas se evidencien en publico, se facilita que otros respon-
dan como la estrategia espera que suceda.

Sin embargo, para despertar la reaccion emocional de los grupos sociales es conveniente progra-
mar y llevar a cabo reuniones publicas en las que convergen gran cantidad de personas, en las que
sentirse parte de la multitud provoca comportamientos alienados e impetuosos que pueden ser 0 no
convenientes dentro de la estrategia; eludiendo el discurso racional y argumentado, se arenga a partir
de ideas preconcebidas o prejuiciosas de la propia multitud (Rodero Antén, 2000, pp. 3-5). “Hitler no
consiguioé que Alemania se convirtiera en una nacion antisemita, porque la semilla estaba ya, en cierta
medida, sembrada” (Rodero Antén, 2000, p. 5).
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«masa», mientras que los arcos, las catapultas, los misiles, pertenecen al tipo de
guerra mas moderno basado en la «energia». En cambio, la guerra del nuevo mile-
nio, la Infowar, no actda tanto por destruccion de lo real como por «desrealizacion»
o «virtualizacion» de lo real. (...) la logistica de la percepcion, tan esencial a los
fines de la guerra moderna, incorpora a sus filas la transmision en directo, la mul-
tiplicacion vertiginosa de las imagenes, la globalizacion de la estrategia militar, la
mundializacién medidtica del conflicto (Oittana, 2012, pp. 21-22).

La estrategia de propaganda de guerra actual, entonces, no esta concentrada en entrenar super-
soldados para el combate cuerpo a cuerpo, la fuerza estratégica esta en el manejo de la informacion y
desinformacién para alimentar el terror psicoldgico (simbdlico) en la poblacién enemiga (y la paranoia
en la poblacién propia). La figura 14 presenta un pdster ruso correspondiente a la propaganda durante
la guerra fria, que exalta la mision de las fuerzas militares en la celebracion del 15 de febrero, su dia
emblematico.

Figura 14: Poster “Preparados constantemente para defender las ganancias del
socialismo”

Onyptsuk, A., 1985. Tomado de Bryan, 2010, p. 16.
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Introduccion a la
publicidad politica y la
propaganda politica'’

Historia y tipos de propaganda

Podemos iniciar diciendo que el nacimiento de la publicidad es un acontecimiento simultaneo al naci-
miento del comercio, ya que desde sus inicios, los comerciantes se vieron en la necesidad de dar a
conocer sumercancia por diferentes medios como el uso de un pregonero, los textos escritos en papiros
y el voz a voz de sus clientes; es ahi cuando aparece la publicidad, cuando se convierte en un medio de
comunicacion dirigido a diversos publicos, cuando busca dar a conocer los nuevos productos o servicios
incentivando su compra. Ademas, la publicidad utiliza ciertas estrategias que son capaces de penetrar
en la mente del consumidor creando necesidades o recordandoles que necesitan cierto producto, en
otros casos, no son necesidades, sino deseos; la publicidad es uno de los factores mas importantes
para la compra de un producto, tal vez porque ese producto es uno de los mas nombrados en los medios
o porque fue recomendando por un personaje reconocido dentro de su publico objetivo (Serrano, 2012).

En otras ocasiones, la psicologia también es un factor fundamental y hace que en algin momento
de nuestra vida hayamos querido comprar un producto simplemente porque lo tiene otra persona o
porque la misma sociedad nos lleva a preferir ciertas marcas u objetos como un carro, un reloj o un
celular que te genera cierto estatus ante los demas, esto bioldgicamente es llamado el deseo de estar
a la altura de los demds (Baran y Sweezy, 2015, pp. 222-224).

Varios expertos en el tema aseguran que, dependiendo de la grandeza de sus campafas, de cuan
ingeniosas y estratégicas sean, se convertiran en un total éxito y pueden vender lo que sea, si son
capaces de persuadir tanto a su publico objetivo que logran crearle necesidades especificas al cliente.
Un anuncio motiva a unindividuo a comprar algo, y a menudo este no sabe qué es lo que lo ha motivado,
es ahi donde la publicidad se distancia de la propaganda; esta se trasmite por medios masivos de
comunicacion y emiten mensajes solo de caracter politico, religioso o de conciencia social; la propa-

! Este apartado fue escrito por los coautores Julio César Rios Valderrama, Johan Manuel Quintero Restrepo y Natalia Bustamante Osorio.
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ganda promueve ideas y pensamientos mientras que la publicidad promueve a la venta de productos;
sin embargo, las dos incitan al cambio de pensamientos de su publico objetivo. Partiendo de todo esto
queremos explicar a profundidad cual es la diferencia en la que radican.

La publicidad politica

Busca provocar determinados efectos en un publico especifico. Si no sabemos cuales son esos efec-
tos y cual es ese publico, dificilmente podremos evaluar esas piezas publicitarias (Eskibel, 2014). Lo
primero que se trata de hacer es ampliar el conocimiento del lider politico anunciado, segundo asociar
al candidato con atributos deseables y tercero motivar a los ciudadanos para que voten por el candi-
dato anunciado (figura 15) (Garcia, 2015).

Figura 15: Volante, partido Centro Democratico

Fotografia de Bustamante, 2018b.

Una campafia publicitaria electoral no es un conjunto, una sucesion de comerciales que se van colo-
cando uno detras del otro. Tampoco es asi. En realidad es una campaiia con una estructura definida.
Con distintas piezas engarzadas y apuntando siempre hacia el mismo objetivo (Eskibel, 2014).

La publicidad politica (figura 16) toma gran fuerza en la medida en que los diferentes partidos y
lideres politicos observan la necesidad latente de evolucionar en su lucha por llegar cada vez mas a las
personas y al poder, se esfuerzan por ocupar un lugar y crear un vinculo mas sentimental y cercano con
estos, empleando diferentes tipos de estrategias convencionales y no convencionales y promocionan-
dose a través de la publicidad para lograr implementar campafias mas efectivas, utilizando medios de
difusion como:
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Figura 16: La “creatividad” de los politicos regionales, partido Liberal colombiano

Tomada de tucaqueta.com, 2015

»  Medios masivos: television, radio, vallas y prensa. Los cuales se publicitan en los canales

institucionales del departamento o region, radio estaciones y editoriales del sector publico
o privado.

»  Publicidad exterior: vallas, pasacalles, intervenciones a estructuras, publicidad en vehicu-
los, carteles, pdsteres, eucoles, pendones, lonas, banderas, floorgraphics, globos y rompe

traficos; todos estos bajo supervision y regulacion del Estado en cuanto a la cantidad y la
intensidad de estas intervenciones (figura 17).

Figura 17: Pasacalle, partido Cambio Radical

—% |

Fotografia de Quintero, 2018a.
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»  Medios audiovisuales: piezas publicitarias, imagenes, videos, jingles y canciones.
»  Articulos de promocion: camisetas, gorras, bolsos, termos, cuadernos, lapiceros, pocillos.

»  BTL: eventos, dias especiales, caminatas, manifestaciones, integraciones, actividades lidi-
cas (figura 18).

Figura 18: Evento, partido Liberal

o

Fotografia de Bustamante, 2018a.

Los medios nombrados anteriormente han sido utilizados durante el transcurso de los tiempos;
partiendo de aqui, para el personaje politico, surge la necesidad de diferenciarse cada vez mas apoyan-
dose en estrategias publicitarias. La necesidad de los movimientos y partidos politicos y los intereses
del candidato por consequir su liderazgo, ha llevado a la utilizacion e implementacion de nuevos medios
de comunicacion personales, digitales, y a estrategias publicitarias mas agresivas con las personas.

La comunicacion politica parte de la preocupacion por saber publicitar al candidato, desde su
discurso (qué dice y como lo dice, su diccion, proxemia y movimientos), el mensaje (brindar la infor-
macion adecuada y ser empdtico y coloquial con las personas), su influencia en tono de comunicacién
apelando a lo cultural, religioso o social, hasta su imagen y presentacion (;qué lleva puesto y por qué?,
¢qué queremos reflejar?, ;cdmo queremos que nos perciban las personas?), con el fin de lograr una
mayor aceptacion y que estos mensajes directa e indirectamente lleguen a los sentimientos de las per-
sonas empatizando sus culturas, valores, emociones, creencias e instintos, para asi obtener resultados
positivos en su conducta, percepciones y decisiones.




[ELYERACASOJINSTITUCIONALY
EATRIUNEOIDEJNADIE}

En la era digital nacen diversas técnicas que han dado paso a nuevas estrategias para la publicidad
politica; se pasa de una publicidad politica presencial a la virtual, con lo que logramos persuadir y tener
un gran acercamiento a cantidades considerables de personas interactuando con estas estrategias a
través de las redes sociales y las distintas plataformas de comunicacion digitales. En consecuencia, se
abrié paso a nuevos medios de publicidad politica como:

» Influenciador o embajador de marca: son figuras publicas que gozan de credibilidad y acep-
tacion por parte de gran cantidad de publicos, por lo cual generan una gran reputacion y
aceptacion hacia el candidato (figura 19).

Figura 19: Paulina Vega, la miss universo colombiana 2014

Paulina Vega Dilppaﬂ PaulinaVegaDie "
; POR QUIEN VAN A VOTAR ?

DUQUE
FAJARDO
PETRO

VARGAS LLERAS

Paulina Vega Dieppa @ 00 s
DUQUE PRESIDENTE !

13K Tl um 16K

Paulina Vega Dieppa @ @raulinavegalieg b o
Lastimosamente no puedo votar hoy por compromisos de trabajo. Invito a
todos mis compatriotas Colombianas a salir a votar, No cometamos los
MISMOS errores de nuesiros paises veangs

El apoyo a Duque y las razones que llevaron a cerrar su cuenta de Twitter, Zonacero.com, 2018.

»  Publicidad, anuncios, publicaciones, banners, resefias en sitios web y redes sociales
(Instagram, Facebook y Twitter) (figura 20).

Figura 20: Publicidad politica del presidente de Colombia Ivan Duque

Captura de pantalla de Facebook, Facebook, 2018.
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Es sumamente importante tener presencia en los distintos medios digitales que ofrecen una
cercania con todas las personas; las buenas recomendaciones, las opiniones, el contenido y cdmo se
muestre en redes sociales, creara una comunicacion unidireccional que marcara un gran paso hacia su
objetivo. Segun esto, podemos afirmar que el alcance que ha tenido el mundo digital ha llevado a un gran
cambio en la manera en que nos comunicamos, convirtiéndose en una herramienta fundamental para
la sociedad, haciendo que las personas sean mas participes de la opinidn colectiva, interactuando por
medios digitales, opinando y participando para lograr una causa o simplemente cuestionar o burlarse
de las acciones de otras personas (figura 21) y asi genera tendencias e ideologias.

Figura 21: Oportunidad de intervencién a una imagen

~VaivRe: Las vy B haldr da Cuandd yo ul mesieg O
pustscia
Fajardo; zIeaeT

Vi

Usuario de Instagram, Semana, 2018.

Propaganda politica

¢Las decisiones electorales estan basadas en las propagandas politicas? La norma colombiana esta-
blece un tiempo previo de 3 meses al dia de elecciones para que los candidatos inicien la presentacion
de propuestas y la invitacién a votar (Taborda Herrera, 2014), posibilitando a su vez la utilizacién de
los medios de comunicacion del partido. “Los partidos y movimientos politicos con personeria juridica
tendran derecho a acceder gratuitamente a los medios de comunicacion social del Estado” (Ley N° 130,
1994), basados en los diferentes ideales que tenga cada representante, buscando ser llamativos y/o
convincentes para los votantes (Asamblea Nacional Constituyente, 1991).
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La propaganda politica ha utilizado varios medios como:

» Eluso de la palabra directa en ambientes cerrados, lugares abiertos o durante el contacto
directo con el potencial electorado, espacios que se propician con los recorridos por luga-
res publicos para hablar con los electores, explicar su programa y visitas domiciliarias
(figura 22).

Figura 22: Concentracion en espacio publico, partido Centro Democratico

Gatopardo.com, 2018.

»  Medios visuales como vallas publicitarias, carteles o afiches con fotografias, caricaturas,
distintivos partidarios, insignias, banderas y otros (figura 23).

Figura 23: Pasacalles, partido de la Unién nacional (adelante) y
Pendédn (atras) partido del Centro democratico

Fotografia de Quintero, 2018b.
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»  Medios sonoros; ejemplo de ello es el perifoneo, se transmite un mensaje auditivo-locutado,
puede ser grabado o amplificado en caliente, los grabados se repiten con precision y mayor
frecuencia; lo anterior apoyado en elementos acusticos como los ruidos, los aplausos,
canciones o jingles y las expresiones de los simpatizantes.

»  Medios audiovisuales como la television y el cine, que superan en uso los ya nombrados,
debido a la facilidad de repeticidn, y que brindan comodidad y bienestar para el electorado
al evitar su desplazamiento; asimismo, generan mas recordacién del mensaje (Castillo
Sanchez, 1989).

Todos los medios nombrados anteriormente, a excepcion del oral, estan regulados por normativa
limitante, que controla el tiempo, los espacios, nivel actstico, momentos oportunos y horarios que
verifican el buen actuar del lider politico.

La necesidad de los movimientos politicos y el afan del candidato por conseguir su liderazgo, ha
llevado a la utilizacion de nuevos medios que surgieron con la era de la tecnologia digital; asi, el actual
bum de la propaganda politica es el uso del internet, que llega a los diferentes grupos etarios mediante
el empleo de las novedades tecnoldgicas y la utilizacién continua de las redes sociales (Facebook®,
Twitter®, Youtube®, entre otras), videos virales, periddicos virtuales, foros, blogs, paginas web, confe-
rencias directas, y mensajes de texto. Este contexto ha generado un cambio en la manera de comunica-
cion entre los ciudadanos y gobernantes, fomentando una relacion directa y cercana, que proyecta una
imagen mas fresca, moderna, accesible y transparente. El aprovechamiento multimediatico pretende
ser una estrategia novedosa dentro de las campaias electorales, con todas las caracteristicas de los
medios tradicionales (Pardo Sénchez, 2010).

El verdadero propagandista, aplica toda clase de férmulas, segln la naturaleza
de la idea y la de sus oyentes pero actua principalmente por contagio de su fe
personal por sus cualidades propias de simpatia y elocucion; la propaganda de
masas no tendria efecto si no fuese sometida por un esfuerzo tenaz y multiple
de propaganda individual que se expresa por la simple conversacion, por la distri-
bucion de volantes y diarios 0 mas sistematicamente por el de puerta en puerta
(Domenach, 1968, p. 19).

En la propaganda politica se utilizan cuantiosos medios técnicos, entre los cuales podemos men-
cionar:

»  Material impreso: el libro, el panfleto, el periddico y el afiche.
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Figura 24: Volante, partido Verde
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Fotografia de Bustamante, 2018d.

» La palabra: perifoneo, la radio y la television son los principales instrumentos de difusion.

» Laimagen: es el instrumento de mas efecto, su percepcion es inmediata. Carteles y publi-
cidad impresa.

»  El espectaculo: da sentido a las manifestaciones de masas organizadas.

La primera condicion de una buena propaganda es la repeticion incesante de los temas principales;
la masa solo recordara las ideas mas simples cuando le sean repetidas centenares de veces, y asi
se logra manifestar la omnipresencia de los adeptos y su superioridad frente al adversario (Borija,
Bustamante, y Ramos, 2009).

Los simbolos forman un clima de fuerza indispensable para la propaganda, ya que producen una
impresion de presencia difusa que afirma a los simpatizantes y desmoraliza a los adversarios (Borja
etal., 2009).

“La propaganda es un tipo especial de transmision de informacidn que pretende obtener un objetivo
politico” (Allen, como se cit6 en Rios Valderrama, 2017, p. 5). “Politica denota algo que es un recurso
finito en un mundo de necesidad infinita” (Bloom, como se citd en Rios Valderrama, 2017, p. 5).

Propaganda y educacion

Por otro lado, encontramos una relacion entre el proceso propagandistico y la educacion, apreciando
asi el impacto en la comunicacion visto desde diferentes puntos. Los contactos entre propaganda y
educacion en el ambito pedagdgico evidencian al menos dos consecuencias practicas (que son en
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realidad opuestas desde lo tedrico): por un lado, la instrumentalizacién de la educacion como un medio
de propaganda; por otro, el uso de la educaciéon como un medio de defensa del educando contra la
propaganda (Pineda, 2012).

De igual manera, la educacion puede ser usada como una herramienta para la propaganda, influ-
yendo ideologias impuestas por el contexto social segun el territorio en el que se desarrolla, asi, los
distintos entes de poder que existen han usado la ensefianza en beneficio propio. En este sentido,
puede hablarse de educacién propagandistica, que Adridn Huici Médenes (Fernandez de la Pefia, 2018)
distingue de la propaganda educativa. La primera consiste en la instrumentalizacion de la escuela por
regimenes politicos (tanto democraticos como no-democréticos); la segunda, en el posible efecto edu-
cativo que pueden tener ciertas campafas de propaganda, como sucede en la tradicion socialista de
los siglos XIX y XX (Pineda, 2012). Visto de este modo, podemos decir que la escuela es un claustro
implementado por el poder que permite infundir sus mensajes propagandisticos, con el fin de introducir
en los estudiantes (futuros ciudadanos y fuerza electoral), a temprana edad, una ideologia definida.

Como dijo Hans Schemm (Rios Valderrama, 2017), lider de la Liga Nazi de Profesores: «Quienes
tienen a la juventud de su lado controlan el futuro» (p. 6). Segun sefialé en 1918 una de las precursoras
de la educacidn soviética, Lilina Zinoviev (Rios Valderrama, 2017): “Tenemos que convertir a la joven
generacion en una generacion de comunistas” (p. 6). “Los nifios, como la cera blanda, son muy malea-
bles y deberian ser moldeados para convertirse en buenos comunistas” (Pineda, 2012, p. 187).

Con base en lo expuesto, podemos afirmar que el impacto que ha tenido la educacion propagandis-
tica ha marcado gran cantidad de generaciones y, a su vez, ha influenciado el desarrollo de la sociedad
siendo histéricamente parte fundamental de los 6rganos dominantes de control social a través del
empoderamiento de la opinién publica (figura 25).

Figura 25: Argumentos relativos a propaganda y educacion, partido Verde
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Tomado de Bitacora Eafit, 2018.
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Medios de comunicacion y propaganda

El impacto de los medios de comunicacion en la actualidad ha sido tan magno que ha logrado influen-
ciar a generaciones, razon por la que es una herramienta explotada desde diferentes areas, una herra-
mienta fundamental para la publicidad y sus estrategias de persuasion. De igual manera, la propaganda
politica -gracias a esa educacion propagandistica que ha ayudado a formar a la sociedad segun las
ideologias de los personajes establecidos en el poder- ha logrado usar estos medios de comunicacion
para transmitir una ideologia o pensamiento que facilita el hacer llegar este mensaje a una mayor canti-
dad de personas y asi poder insinuar una ideologia en los publicos. Es por lo que los partidos politicos,
particularmente el que detenta el poder, practican una cuidadosa seleccion de medios e instrumentos
de implantacion ideoldgica. Esta situacién, segun Esteinou (como se cité en Gémez Castellanos, Ortiz
Marin, & Molina Hernandez, 2011): “permite imponer colectivamente su concepcion particular de la
sociedad, como el patron cultural de referencia social y de actuacion imperante. Esto es, realizar su
ideologia de clase como ideologia dominante” (p. 18).

Relacion entre la propaganda politica y la publicidad
politica

Entendemos que es indudable que la propaganda esta estrechamente relacionada con aspectos del
progreso de la sociedad, la politica, la religion y la economia, ademas, sabemos también que la publici-
dady la practica de esta es un ejercicio que se desarrolla en estos mismos contextos. Entonces, ;c6mo
es que podemos relacionar estos dos términos en el entorno politico? A partir de los afios setenta, poco
a poco el concepto de agitacion y propaganda da paso a un concepto mas estructurado cuya intencion
basica consiste en la difusion de doctrinas, imagenes y programas politicos, lo que deja a un lado
toda intencion proselitista o de reclutamiento militar y abre espacio a nuevas intenciones, como ganar
electores o simpatizantes para un partido politico o para un candidato en un proceso electoral; este
concepto hace referencia a la publicidad politica.

Por otro lado, la propaganda politica ha sido una herramienta clave en la formacidn de la «cultura
de masas», en otras palabras, una cultura que gracias a los medios masivos de comunicacion ha ido
creciendo poco a poco y que ha introducido nuevos elementos en la sociedad; sabiendo esto, podemos
decir que la estrategia del modelo propagandistico es llegar a las masas, funcionar por voz a voz y
generar hechos importantes para que la gente destine un espacio en su colectivo mental que favorezca
a los fines del mensaje propagandistico; tal mensaje puede llegar a ser tan efectivo y convencer de
forma muy efectiva al consumidor, asi sea esta informacion veridica o no.
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En las campaias politicas actuales es fundamental tener conocimiento entre estos dos términos y
saber muy bien como aplicarlos. Segun lo hablado anteriormente, podemos concluir que la propaganda
politica es el ejercicio de la estructura y la definicion de una ideologia o filosofia que cuenta con mati-
ces netamente sociales y tiene como fin crear adeptos y seguidores que la apoyen para poco a poco
hacer de esta ideologia un pilar fundamental de una sociedad. De igual forma, ligada a este mismo pro-
ceso de campaiia politica electoral, la publicidad politica se encarga de generar las imagenes, colores,
definir los medios y estructurar ese mensaje ideoldgico de acuerdo con los fundamentos publicitarios,
para ajustarlo a estas masas; asi podemos ver a la publicidad politica como una herramienta para la
propaganda politica y decir que es la que se encarga de definir las estrategias que pueden ser usadas
en el proceso de comunicacion y lograr la difusién de un mensaje politico (figura 26).

Figura 26: Publicidad politica, partido Verde
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Tomado de estrategia, 2018.

Evidencia del uso de la propaganda politica y la
publicidad politica en el entorno nacional

Relata Jaramillo Lujan que en el afio 1986, un consultor politico llamado Phillip Gould recomendé al
Partido Laborista (Londres) desarrollar menos publicidad y mds estrategias, con el fin de analizar de
forma permanente las motivaciones y los intereses de los electores, para poder conectarlas con las
politicas publicas que demandaba el territorio y lograr una comunicacion estratégica que fuera mas
alla de las imagenes de impacto; tiempo después, este partido consigue un triunfo histérico y deja un
mensaje muy claro en materia de campafias politicas afirmando que “hay que investigar y gestar mas
estrategia por encima de las imagenes o la publicidad impactante” (2018, parr. 2).
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Lo dicho por el consultor no solo repercutio en la forma de hacer politica en Inglaterra, sino también
en muchos otros paises, entre ellos nuestra Republica de Colombia; la forma en la que se transmiten los
discursos politicos y lo que estos contienen, ya no se fundamenta en rumores y mensajes que carecen
de veracidad ni tampoco es un publico elector del que poco se sabe; ahora el publico es el centro del
discurso y es totalmente inconcebible que se realice una campafa politica sin antes haber analizado
con mucho detalle cuales son las necesidades y las problematicas a las que se enfrentan los electores,
esto con el fin de estructurar un plan de accion fundamentado en una estratega principal soportada,
ahora, con elementos veridicos y por un discurso que mas adelante sera material fundamental para la
difusion de una campaiia en los distintos medios de comunicacion.

Hoy en Colombia, la segmentacion de publicos lleva a que las campafas publicitarias generalistas
estén mandadas a recoger. La mineria de datos debe llevar a las campafias a tener una informacion
mas amplia sobre los publicos a los cuales se pretende llegar y por ende, bajo una lectura de los entor-
nos, intereses y motivaciones, lograr mensajes con mayor precision y foco en clave de posicionamiento
o buscando la decision de voto (Jaramillo Lujan, 2018).

En Colombia, la evolucién del ejercicio de estructurar una campaia electoral es evidente en la pre-
sencia de una campaiia politica soportada por una estrategia compuesta por la unién entre propaganda
politica y publicidad politica, en la que un equipo de trabajo especializado en distintas disciplinas hace
la labor de estudiar, con mucho detalle, el publico, resaltando la importancia que tienen los electores
para el triunfo electoral.

Evidencias del uso de la propaganda politica y la
publicidad politica en el entorno regional

La propaganda y publicidad politica en Antioquia, especificamente en el sector del sur, en municipios
como Sabaneta y Caldas, muestra una gran cantidad de estrategias agresivas de propaganda y publi-
cidad politica, “por parte de partidos, movimientos politicos, grupos significativos de ciudadanos o los
candidatos a cargo de eleccion popular, con el fin de obtener apoyo electoral, los cuales pueden empe-
zar desde los (3) meses anteriores a la fecha de las elecciones” (Congreso de la Republica, 2011, p. 5).
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Figura 27: Competencia de publicidad politica, partido Verde contra cambio radical

Fotografia de Bustamante, 2018b.

Figura 28: Publicidad politica, adhesivo, partido de la U

Fotografia de Quintero, 2018c.

La publicidad politica y propaganda electoral que posee cada municipio esta requlada por decretos;
por tanto, los partidos y movimientos politicos deben cefiir sus estrategias electorales a estos decretos
(Alcaldia de Sabaneta, 2018).
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Segun el decreto No. 005, “por el cual se regula la propaganda electoral, con ocasion de las elec-
ciones para congreso de la republica, préximas a realizarse el dia 11 de marzo de 2018", el municipio

de Sabaneta autoriza a cada uno de los partidos y movimientos politicos, los movimientos sociales y

grupos significativos de ciudadanos, la instalacidon y distribucion de tacticas como:

»

»

»

»

»

»

»

»

Pasacalles.

Vallas.

Volantes.

Pendones.

Elementos tipo paletas.

Afiches y publicidad movil.

Aviso en la fachada de la respectiva sede politica.

Cufas radiales.

No se pueden utilizar:

3

»

»

»

»

»

»

»

Propaganda electoral mediante el perifoneo o el uso de megéfonos, auto parlantes, equi-
pos de sonido y similares.

Pegar, fijar o colocar afiches, pendones, avisos o carteles sobre arboles, postes de energia,
fuentes, muros de propiedad publica.

No se permite la publicidad mévil tipo tijera.

La publicidad autorizada en el presente decreto no podra ubicarse a una distancia menor
de 100 metros de los lugares de votacion.

No se permite instalar propaganda electoral en propiedad privada salvo que se instale con
el consentimiento del propietario o poseedor.

Sobre monumentos histéricos, andenes, arboles, infraestructura, elementos naturales
como piedras.

No se permite ubicar ningln tipo de propaganda electoral en instituciones educativas, ins-
talaciones o edificios publicos, inmuebles de valor historico o cultural.
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Para concluir, observamos que en los municipios del sur de Antioquia predomina la “saturacion del
mensaje”, ya que se hace demasiada exposicion de publicidad en todos los medios de los que pueden
valerse los partidos politicos, utilizando de manera creativa (pero no siempre adecuada) cada espa-
cio que pueda publicitar y persuadir a las personas, predominando la excesiva exposicion de medios
impresos, desde pequefios a gran formato (figuras 29 y 30).

Figura 29: Publicidad politica, mural, partido Liberal

Fotografia de Quintero, 2018d.

Figura 30: Publicidad politica, backing mural, partido Liberal

Fotografia de Quintero, 2018.
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Nacion y Estado

Lo primero que se pretende establecer en este capitulo es la diferencia entre nacién y estado, que
coloquialmente son usados de manera indistinta.

Mientras que la conciencia de la nacionalidad constituye una evolucion relativa-
mente reciente, la estructura del Estado deriva de siglos de monarquia y de des-
potismo ilustrado. Tanto en la forma de una nueva Republica como en la de una
reformada monarquia constitucional, el Estado heredé como su suprema funcién
la proteccion de todos los habitantes de su territorio, fuera cual fuese su naciona-
lidad, y se estimaba que habia de actuar como suprema institucion legal (Arendt,
1951, pp. 196-197).

Luego de esta clara diferenciacion de Arendt, entonces puede entenderse por qué Colombia, siendo
un Estado, encuentra tantas dificultades para establecer, madurar y sostener proyectos nacionales,
pues el territorio “nacional” realmente esta conformado por muchas naciones. “La nacién responderia
ala sangre y la tierra” (Araya Anabaldn, 2011, p. 96). El Estado se constituye en una figura orgénica de
poder estructurado; la nacidn es el conjunto de elementos étnicos e identitarios que permiten dar cohe-
sion a unos grupos sociales en torno a concepciones econémicas, sociales, religiosas, ideoldgicas,
cosmogdnicas, comerciales e intelectuales.

La dificultad para diferenciar ambos conceptos puede estar en que en principio, los Estados se fun-
dan como ciudades-Estado, como las griegas, o como Estados feudales, donde la poblacién a gobernar
era mucho menor a lo que contempla hoy un Estado, habiendo estados como el Vaticano, Mdnaco o
Andorra, que geograficamente siguen siendo ciudades-Estado y tal vez bajo un orden feudal moderno;
pero cuando varios Estados feudales se suman, se convierten en un Estado Administrativo (Foucault,
2006, p. 137), cuyo orden es fronterizo de un amplio territorio, diferenciado de otros estados admi-
nistrativos, pero que se conforma de una suma de Estados feudales (naciones). “El Estado moderno
nace cuando la gubernamentalidad' se convierte efectivamente en una practica politica calculada y
meditada” (Foucault, 2006, p. 193).

12 Foucault dedica varias paginas del texto para argumentar su neologismo. Gubernamentalidad alude a la disposicion y maduracién de un sistema de
gobierno estructurado y con el desarrollo de proyectos nacionales en los que la participacion popular tienen cabida, con cierta autonomia y proactividad,
sin embargo, el papel de los funcionarios publicos o integrantes de los gabinetes de gobierno no contempla la accién de cualquier ciudadano como aporte
al gobierno, no todos tienen la capacidad ni el poder de gobierno requerido para esa disposicion.
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Sin embargo, cuando se trata de un Estado Constitucionalista, plantean Ratzinger y Habermas
(2008) que:

Depende de tradiciones autéctonas de cosmovisiones o religiosas, en todo caso
tradiciones éticas colectivamente vinculantes. Esto pondria en aprietos a un Estado
que esta obligado a mantener la neutralidad en lo que se refiere a cosmovisiones,
precisamente en atencion al “hecho del pluralismo” (p. 25).

De modo que la concepcidn que proponen Ratzinger y Habermas (2008) plantea al estado la difi-
cultad de tratar indistintamente a una serie de naciones que lo conforman, pues supone una misma
condicidn politico-administrativa para sus nativos; sin embargo, se habla de nacionalidad para aludir
al origen de alguien, no se habla de “estadia”, que evoca a temporalidad. Ademas, plantean Ratzinger
y Habermas que el primer obstaculo que debe superar la configuracion de un Estado, es su caracter
secular, por encima de lo confesional; la cohesién del Estado estara fundada en la solidaridad y no en
la fe (pp. 25-26); esto es lo que en muchos territorios ha generado guerras infinitas.

En 1754, Benjamin Franklin, un reconocido vocero de los valores culturales, definio
«al padre de su nacidén» como el hombre que «desplaza a los indigenas para dar
espacio a su propio pueblo». Y en realidad, desde los origenes de las colonias hasta
fines del siglo XIX, la poblacion indigena fue expulsada o diezmada por medio de la
masacre, la destruccion de las cosechas, el robo, el engaiio y el desalojo, siempre
por los motivos mas altos, siempre en autodefensa. En 1831, Alexis de Tocqueville
observo «la marcha triunfal de la civilizacion a través del desierto» mientras «en
medio del invierno» cuando «el clima era extraordinariamente frio» «tres o cuatro
mil soldados expulsaban a empellones a las razas vagabundas de los aborigenes»
quienes llevaban consigo a sus heridos y enfermos, a sus infantes recién nacidos,
a sus ancianos quienes estaban ya al borde de la muerte (Chomsky, 1988, p. 19).

Tal devastacion se sufrio y se sigue sufriendo alrededor del planeta. En cada continente hubo el
arribo de invasores que fundaron Estados postizos y que a punta de terror, violencia, hambre y tecno-
logia, redujeron hasta el punto de sumision, naciones completas. Hoy perviven naciones originarias
en sus territorios bastante reducidos, y muchos protegidos como reservas; otras naciones fueron
expulsadas o aniquiladas gracias al montaje sistematico de una estructura simbdlica diferente y mds
conveniente para los propdsitos del nuevo Estado, la cosmogonia y mitologia locales fueron sataniza-
das y perseguidas, igual sucedid con sistemas comerciales y contables, calendarios, manifestaciones
étnicas y practicas sociales.
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La soberania de muchas naciones contemporaneas fue eclipsada por la soberania administrativa
usurpada o comprada por grandes Estados en funcidon del alcance territorial, por encima del bienestary
el arraigo nacional. Se compran grandes porciones de tierra a estados devastados y se adhieren a otro
Estado, desconociendo la existencia de proyectos nacionales previos. Estados Unidos, por ejemplo, es
resultado de invasiones y negociaciones oportunistas. Si hoy pudiera presentarse la division adminis-
trativa de naciones amerindias, ningln Estado del continente americano existiria.

Pero los Estados contemporaneos en lugar de tratar de marginar el asunto religioso de su natu-
raleza, han aceptado la existencia no solo de una religion, sino la coexistencia de diversas manifes-
taciones religiosas bajo el mismo territorio-estado, evitando distanciarse de la fe y mas bien, usando
los diversos credos como un mismo animo trascendente de respeto, salvacion y culpa; esta ultima
como recurso de autocontrol y resignacién al cumplimiento de un destino indeterminado (Ratzinger
y Habermas, 2008, pp. 34-41). De igual manera, el estado debera ser un ente integrador de diversas
manifestaciones étnicas y no circunscribirse a una sola (Araya Anabalén, 2011, pp. 94-95); en los terri-
torios conviven e interactuan etnias cada vez mas heterogéneas, producto de migraciones voluntarias
o forzosas.

Lo religioso resulta en un instrumento tactico de orden ulterior a favor del Estado, siempre y
cuando los umbrales entre los creyentes y no creyentes no se conviertan en tropiezo para la ejecucion
de proyectos nacionales (Ratzinger y Habermas, 2008, p. 43) y sus comportamientos no transgredan el
marco ético del Estado, es decir, lo religioso no puede estar en contradiccion con lo secular en cuanto
al asiento ético y moral que funda el Estado (p. 44), por el contrario, puede resultar favorecedor para
el Estado apoyarse en postulados dogmaticos de control y obediencia religiosos cuando la estructura
contralora del sector puablico no resulta suficiente para el ciudadano discolo, que no legitima en su
cotidianidad el respeto a la institucionalidad civil, pero si lo hace con la religiosa, pues asume que es
superior a cualquier consenso humano (pp. 46-47).

Las comunidades amerindias son, cada una de ellas, naciones dentro del Estado colombiano;
también podria decirse que por regiones hay una cantidad definida de naciones, la nacién Caribe o
Andina, que ademas se subdividen en otras naciones, pues en la regién Andina, por ejemplo, la iden-
tidad nacional también se fragmenta en etnias afrocolombianas, amerindias, mestizas, colonias de
acuerdo con ascendencias extranjeras (como libaneses, turcos, alemanes, en fin), colonias de acuerdo
con credos y fe, como comunidades judias ortodoxas, evangélicas y afines, ateas o por vocaciones de
produccién, campesinos, comerciantes, en fin; lo claro es que como nacién, en Colombia (y seguro en
muchos paises) no se tiene claro cudl es el concepto o los conceptos cohesivos de la o las naciones,
para establecer una estructura identitaria que facilite el camino a trazar para proyectos nacionales.
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En el caso de Estados Unidos de América, es una organizacion de varios estados sumados bajo un
mismo concepto de gobierno, pero cada estado también contiene naciones; la nacion afrodescendiente
de Estados Unidos no se encuentra concentrada en un solo Estado, esta dispersa, como muchas otras
naciones (la judia, india, china, etc.) y por ello, asumir que un estado es sinénimo de una Nacidn, es
tan impreciso y equivocado como asumir que toda nacion es en si un estado; los gitanos alrededor del
mundo son naciones, sin embargo, no conforman estados.

Estas confusiones entre naciones y estados son las que, por ejemplo, en el caso del conflicto
palestino-israeli, no llevan a feliz término; las naciones judias, cristianas y musulmanas conviven en
el mismo territorio, pero los Estados son los que no logran un consenso por el poder territorial. Sin
embargo, la naturaleza estructural de un Estado esta definida por las mayorias, que muchas veces
apoyadas en el derecho, se atribuyen derechos sobre las minorias que injustamente carecen de los
mismos derechos que la mayoria ha definido para si (Ratzinger y Habermas, 2008, pp. 50-51).

Para crear una falsa idea de nacion, muchas instituciones se valieron del valor religioso para autoa-
sociarse a principios morales fundados histéricamente por la religion (cualquiera), donde el espiritu
trascendente bafia de una capa madgica a la institucion civil; muchos ejércitos, escuelas y otras insti-
tuciones se han valido del factor institucional religioso para proclamar un proyecto nacional de poca
cohesion identitaria (Arendt, 1951, pp. 199-200). El bafio divino en que se sumergen numerosos lideres
politicos o de otra indole es la evidencia de su falta de fundamento y legitimidad, pues asociarse con la
deidad o divinidad, o su naturaleza divina (como egipcios, mayas y demds) para solapar su naturaleza
humana, vulnerable, debatible, equivoca, falible y prescindible, les permite actuar y aprovechar su rol de
poder para abusar en todo sentido.

Asi, el Estado o la institucion ligada a lo divino, mdgico o religioso, es aquella que en su propia
naturaleza no cuenta con un proyecto nacional real y consistente que pueda madurar por si mismo y por
el convencimiento légico de sus propuestas. La institucionalidad per se es una creacién social-humana
y, por lo tanto, estados divinos con proyectos nacionales religiosos fundan su estructura en la propia
falta de estructura, aunque, ;como sustento entonces el estado Vaticano?

Dentro de las tretas de propaganda negra, una de ellas altamente efectiva para lograr identidad
nacional en donde no hay conciencia colectiva de nacion, es dirigir la atencion a una nacion dentro del
mismo territorio o el territorio vecino, una nacion que si tenga identidad, y usarla como chivo expia-
torio de sino todas, muchas de las causas del mal que sufre el pueblo; de esta manera, las personas
encuentran unidad en un mismo propdsito, la nueva xenofobia que permite establecerse como factor
comun entre unos pueblos que no saben si son 0 no una misma nacidn, pero que se asumen como tal
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cuando el propdsito es odiar “al otro”, como ha sucedido en diferentes territorios con “los”: negros,
judios, catdlicos, mestizos, inmigrantes, refugiados, gitanos, piratas, jesuitas y demas; el sefialamiento
a comunidades o naciones satanizadas es una excelente cortina de humo para ocultar las debilidades
estructurales de un estado (o intento del mismo) carente de proyecto nacional.

La fuerza de una nacion es superior a la de un estado, pues hay naciones sin estado —como los
judios- que tienen presencia transnacional y transterritorial, son conscientes y unidos alrededor de su
concepcion y proyecto nacional, esto les permite participar con claridad en la construccion de proyec-
tos sociales; mientras que los estados que pretenden fortalecerse sin tener claro cuantas naciones
intervienen en sus cimientos, tienden a ser estados ingobernables (Arendt, 1951, p. 204).

A las ideas anteriores, se puede sumar el concepto de soberania que, a partir de la inspiracion de
Rousseau (1999), muchos estados optaron por replicar su perspectiva, afirmando en sus constituciones
que “la soberania reside en el pueblo’, como alma del Estado, pues un estado sin soberania carece
de estructura, al menos en principio. Sin embargo, las primeras concepciones de estado asociaban
este directamente a la figura monacal, pues la estructura de poder del Estado cambiaba en tanto un
monarca distinto asumia el gobierno. Sin embargo, los hechos demostraron que literalmente, al suprimir
la cabeza, el estado no se desmorona; al decapitar a Luis XVI, el estado francés no se desplomd, antes
como tal, se fortalecid inspirando la redaccién de los derechos humanos (Zapater Espi, 2017, p. 41).

La concepcién de soberania, segun Zapater Espi (2017), es falaz o mds bien, incompleta, dado que
(pp. 42-44):

»  Omite que también forma parte del Estado el poder politico y el territorio (no solo el pueblo
0 nacion).

»  No especifica qué es el pueblo o nacion.

»  Omite el elemento teleoldgico, el fin del Estado.

»  Omite que la soberania real esta en el poder politico que controla al Estado, no en el pueblo.

»  Otorgar a la soberania popular o nacional el caracter de principio rector del Estado entrafia
el riesgo de su autodisolucion.

La concepcion de soberania como alma del Estado asume que se configura por la suma identitaria
de los ciudadanos de la nacion, que primero, no todo nacido en un territorio se consideraba ciudadano,
pues se requeria de cierta competencia y criterio para ello; al evolucionar el pueblo y manifestar voz y
voto por parte del populacho, la masa o la turba, ese espiritu de soberania pierde fuerza dado que la
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falta de criterio y de identidad no deja ver con claridad en qué, en dénde y quién debera ejercer la sobe-
rania nacional del Estado, pues como se dijo antes, lo que constitucionalmente se denomina Estado,
puede estar compuesto de multiples naciones, y tales naciones son una amalgama amorfa de turbas,
masas y populachos diversos.

La soberania como alma del Estado se argumenta como ese poder que tiene el propio pueblo
sobre si, pero en funcidn de esa idea, los gobernantes totalitarios o los usurpadores de gobierno que
terminan siendo totalitarios, acufian como slogan la defensa de la soberania y el poder popular pre-
cisamente para arrancarle a ese pueblo cualquier posibilidad de tener poder soberano (Zapater Espi,
2017, p. 46). De hecho, muchas veces no hace falta arrancarle nada a nadie, el populacho, lamasay la
turba, desconocen o no ejercen el poder que por derecho tienen y resulta mas comodo renunciar a su
poder soberano por recibir subvenciones y participar de la pornomiseria, que asumir con responsabi-
lidad la mision de ser ciudadanos responsables de la construccion social para consolidar un proyecto
nacional.

Chomsky y Ramonet (2002), citando a una variedad de autores, sostienen que la estrategia de
propaganda efectiva es la que sabe de la ignorancia y desidia popular, aprovecha eso a su favor y,
estructurada por unos pocos poderosos, acude a eruditos y legitimadores populares para difundir
ideas y hacer creer al pueblo que tales ideas emanan de la turba y son acogidas por la estructura de
poder, que convenientemente apoya al Estado instaurado por “consenso” de diferentes actores socia-
les pero que, en definitiva, se apoya para engordar las cuentas bancarias de los dirigentes econémicos

(pp. 11-12).

Luego de lo anterior, sostener el concepto de Estado como un ente organico y regulador de las
dindmicas politico-sociales-econdmicas, y a veces religiosas, se constituye en un serio problema para
las estructuras de poder, y por ello es necesario un sistema normativo que se funde en una Constitucion
Politica (nacional), la misma que homogeniza a los habitantes de un territorio ~con mdiltiples nacio-
nes- bajo la estructura estatal. Tal estructura debe sustentarse en tres pilares o sistemas: econémico,
politico-administrativo y sociocultural, que determinan un sistema prepolitico (figura 31).

Figura 31: Determinantes prepoliticos del sistema normativo

Elaboracion de Lopez-Medina a partir de Habermas, 1999, p. 27.




CONCEPTOS RELATIVOS A LA PROPAGANDA

El vinculo normativo de cada subsistema ilustrado en la figura anterior tiene relacion con las insti-
tuciones que manifiestamente dan “vida” a sistemas sociales que, evidentemente, no funcionan como
los sistemas organicos; sin embargo, como se planted en otro aparte de este libro, pueden entrar en
crisis. La tabla 1 presenta esa relacion entre subsistemas, estructuras normativas y categorias.

Tabla 1: Relacién entre subsistemas e institucionalidad

Subsistema Estructuras normativas Categorias de sustrato

Sistema de estatus Distribucion de recompensas disponibles privadamente; capaci-

Sociocultural £1imas de vida subculturales dades de disposicion.

Distribucion del poder legitimo (y coaccién estructural); racion-

Politico Instituciones politicas (Estado) alidad de organizacion disponible

Distribucion del poder econdémico (y coaccidn estructural); fuer-
zas productivas disponibles.

Habermas, 1999, p. 29.

Econdmico  Instituciones econdmicas (relaciones de produccion)

En la practica, esa division de subsistemas no se da, en tanto el econémico afecta, y de algun
modo controla, el politico, lo que termina afectando el sociocultural, que deberia ser el subsistema
fundamental de los otros dos.

“La corrupcion de cada gobierno empieza casi siempre por la
de su principio” (Montesquieu y Garcia del Mazo, 1906, p. 167).

Honestamente dudé mucho en incorporar este concepto en el libro, pues la sola ética relacionada con
propaganda merece toda una enciclopedia. Ademas, la historia presenta evidencias que parecen mos-
trar que lo que menos ha interesado a los propagandistas es ser éticos o promover un comportamiento
ético desde las mismas instituciones.

Con tristeza ya lo habian anticipado Montesquieu y Garcia del Mazo (1906, p. 168) al referir acerca
de la corrupcion que cuando en la democracia desaparece la virtud y el respeto por la autoridad y la
institucion, el poder deja de ser virtuoso y pasa a ser valioso, es decir, se le pone precio. Quien tenga
el recurso para pagar por el poder, lo hara; asi, quien no podra ostentarlo, recibira un pago en dinero
0 especie por callar y ceder su dignidad ciudadana a intereses inmorales y salidos de un verdadero
proyecto nacional de bien social. El voto ya no es una intencién de apoyar un proyecto mediante una
accion democratica, sino una accion delictiva.
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Peor todavia, es que la corrupcion no es solo la infeccion en el voto; no hay proceso administrativo
que involucre poder y lucro, que no esté siendo contaminado por la corrupcion. Antes que corrupcion,
Habermas (1999, pp. 153-154) supone que el valor ético de algo esta supeditado a su valor utilitario,
es decir, si resulta de utilidad una accion que puede ser considerada reprochable en sentido ético
por un grupo social, entonces su caracter antiético se atentia o desaparece, siempre y cuando sea
legitimado por el fenémeno comunicativo; por ejemplo, el consumo de combustibles fésiles, ahora es
claro su dafio contundente a los ecosistemas, sin embargo, por ser el soporte de casi todos los siste-
mas economicos actuales, persiste; igual sucede con el consumo de licores y tabaco, son utiles para
recaudar impuestos y subsidiar recreacion, deporte, cultura y salud; todavia falta establecer un criterio
mas liberal en torno a otras practicas de consumo que en lo publico no han dado el salto ético, como
el consumo de marihuana, crack y otras sustancias psicoactivas naturales o sintéticas, la prostitucion
o la transexualidad.

Por eso, y en contraste, afirman Ratzinger y Habermas (2008) que “la ciencia como tal no puede
producir ningun ethos, y que, por tanto, una renovada conciencia ética no puede producirse como resul-
tado de debates cientificos” (p. 48), sino que se fundamenta en axiologias y teleologias de origen reli-
gioso revestidas de un manto secular. La validez legal de la monogamia o poligamia no tiene realmente
un fundamento de ordenamiento civil, son de base moral religiosa, por ejemplo, pero legalizados o
permitidos desde una esfera estatal bajo premisas de arraigo e historia étnica determinados no por el
Estado, sino por las naciones que lo conforman.

Desde la filosofia, la ética es el estudio de la moral, qué es considerado bueno o malo, adecuado o
inadecuado, virtud o vicio y el curso que las decisiones toman con respecto a la afectacion de los otros
(Irwin & Johnson, 2010, p. 139). El asunto en este sentido es la relacién de la ética y el poder, cuando
alguien (persona o institucion) sabe que tiene un poder superior o diferente al de los demés, hasta qué
punto se le permite éticamente su uso, si es aceptado sacar ventaja de su poder o si lo éticamente
correcto es prescindir del poder por el bien comdn. El tema, como dije antes, es tremendamente denso
y profundo como para pretender abordarlo en unas cuantas paginas. El postulado que se atribuye a
Maquiavelo de “el fin justifica los medios” es un asunto tremendamente gris, que no necesariamente
se avala desde las posturas éticas; el poder hacer algo no conlleva necesariamente la hacerlo (Irwin &
Johnson, 2010, p. 140).

Volviendo al tema de la relacion entre religion y Estado, surge entonces otro fendmeno relacionado
con el devenir geopolitico, el terrorismo, que al parecer es resultado de un profundo arraigo religioso
fanatico de quien se profesa defensor de una axiologia muy particular que esta siendo amenazada por
alglin agente politico-econémico (mas no suele ser de orden religioso expresamente) y que no tiene
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mas alternativa que recurrir al terrorismo para defender lo que considera justo desde su amafiada
perspectiva (Ratzinger y Habermas, 2008, pp. 53-54), pues no siempre sus actos terroristas estaran
realmente fundamentados por un esquema ético determinado, puede ser mas bien que lo religioso se
usa como excusa para solapar verdaderos intereses comerciales o de expansion imperialista, sea como
victimario o victima de terrorismos extranjeros -considero yo que muchos de los sefalados terroristas
en la historia moderna, no son mas que chivos expiatorios para maniobras macroeconomicas-; de esto
se ilustra un ejemplo en la tabla 3 cuando se habla de prensa, comunicacion y consumo.

En cuanto a la ética y la opinidn publica, hay territorio complicado por explorar cuando se trata
del papel de los medios de comunicacion y sobre todo de vocacidn periodistica; la estrategia de opi-
nién procurara siempre tener los medios a su favor, cuando los medios no son del todo auténomos e
independientes (casi siempre), es virtualmente imposible que haya imparcialidad y objetividad en el
discurso mediatico con respecto la institucionalidad, las corporaciones y los personajes politicos. Los
medios muchas veces terminan siendo peones del poder, por eso la participacion ciudadana en medios
masivos Yy, sobre todo, medios electronicos, desvirtua la naturaleza objetiva que pretende maquillar las
intenciones politico-econémicas de determinadas posturas opinaticas por parte de los medios perio-
disticos (Bernays, 1951, pp. 185-190).

La relacion de la ética con la verdad y el poder es mucho mas compleja de lo que podra describirse
en un par de parrafos. Aristoteles y Platon afirmaban que “la ética y la filosofia politica son insepara-
bles” (como se cit6 en Irwin & Johnson, 2010, p. 247). La naturaleza o tendencia bondadosa de una
persona, depende y afecta necesariamente a otra persona, el espiritu ético no es un fendmeno indivi-
dual y aislado, es producto de las relaciones de poder que establece cada ciudadano para proyectary
hacer efectivos sus vicios y sus virtudes.

La virtud radica en evitar tomar acciones que por poder podrian darse, o en hacer cosas que no
son obligatorias en funcion del bienestar comun, no hacer aunque se pueda y hacer aunque no sea
necesario, hacer el bien. La virtud es un concepto relacionado frecuentemente con el deber (Irwin &
Johnson, 2010, p. 152) y se asume que una persona es mds virtuosa cuando cumple su deber sin ser
obligado ni vigilado, de tal manera que la ética, como concepto social, esta estrechamente relacionada
con el control, la norma, la vigilancia; el virtuoso (ético) no necesita ser vigilado, mientras que el vicioso
(discolo, irresponsable, corrupto) debe ser mds que vigilado, controlado.

En este sentido, no se debe entender la virtud como gran habilidad para hacer, ejecutar o interpretar
un rol determinado. En el rock hay muchos reconocidos como masicos virtuosos, sin embargo, podran
ser populares viciosos en otras areas; por ejemplo, el joven James Marshall es visto cometiendo actos
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ilegales (acusado por robo de automéviles) y se le propone tomar una decision: ir a la carcel (institu-
cion para el control y mitigacién del vicio mediante penalizacion y castigo) o incorporarse a las fuerzas
militares (institucion para la defensa de la soberania y promocidn de las virtudes, disciplina y milicia,
igualmente con alto control y castigo); él opta por incorporarse como soldado de las fuerzas militares
estadounidenses el 31 de mayo de 1961.

Desobedeciendo las normas y disciplina propias de la milicia, Marshall dedica su tiempo “libre” a
tocar guitarra eléctrica sin la autorizacion y con reiterada desobediencia hacia sus superiores (figura
32); por recomendacion de su comandante, quien argumenta la inexistencia total de disciplina, obedien-
ciay espiritu patridtico, es retirado del servicio militar por el capitan Gilbert Batchman, quien aprovecha
una lesion en el tobillo sufrida por Marshall durante un salto en paracaidas.

Asi, el joven James se dedica a la musica y logra fama mundial, se convierte en icono histérico
y emblematico del rock y su trabajo se inmortaliza luego de morir por sobredosis de sustancias
psicoactivas (Origjanska, 2017).

Figura 32: James Marshall Hendrix: soldado vicioso, musico virtuoso

Imagenes tomadas de Origjanska, 2017.

Jimmi Hendrix entonces, ;es vicioso? ;es virtuoso? ;Es bueno? ;Es malo? No se puede responder
de esta manera, sin embargo, si se pregunta si Hendrix es ético, el asunto es mucho mas turbio.

Podra afirmarse con las evidencias que se tratd de un ciudadano vicioso, pues como civil y soldado
no respeto la ley y norma propias del entorno en que se encontraba, pero sus desaforos no le mere-
cieron el calificativo de hombre malo, hombre vicioso; su habilidad y creatividad como musico fueron
superiores y fue y sigue siendo reconocido como un virtuoso de la guitarra, como soldado, tal vez no
satisfizo las expectativas institucionales, eso no lo hace mal sujeto, tal vez si, mal soldado (malo para
la institucion, insuficiente); como musico y gracias a su pobre desempefio militar, logré ser el mejor
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en lo suyo por fuera de las instituciones; de modo que el caso de Hendrix como el de muchos, no es
de definir a un ciudadano como bueno o malo, vicioso o virtuoso; se es todo a la vez, depende de si es
bueno o malo para qué esquema de control y norma, para qué institucion.

La historia de Hendrix sucedid al contrario de la de Hitler, que “fracasé en su vocacion de pin-
tor, malvivié como vagabundo y vio crecer sus prejuicios racistas ante el espectaculo de una ciudad
cosmopolita (..). De esa época data su conversion al nacionalismo germanico y al antisemitismo”
(Biografias y Vidas, 2018, parr. 3).

Un pésimo sacerdote puede ser un excelente soldado, un mal estudiante puede ser un maravilloso
actor, un actor medianamente talentoso puede ser presidente con altos indices de popularidad.

Aristdteles argumenta que por cada virtud que se desarrolla, hay dos vicios latentes por balan-
cear en el comportamiento (Irwin & Johnson, 2010, p. 153); personas totalmente éticas (virtuosas)
no existen, sociedades totalmente éticas, mucho menos. Se espera que los lideres a la cabeza de
las instituciones sean lo mas éticos posible, pero esa misma preconcepcion de virtuosismo los hace
tremendamente cercanos y vulnerables a los vicios mas tentadores, a cometer ilicitos y a ostentar
su poder corrupto. Por lo tanto, la invitacidn de Aristdteles es a cultivar la moderacion para la admi-
nistracion armdnica de vicios y virtudes, pues sin vicios, el valor de la virtud careceria de sentido.
Ciertamente hay sociedades mads éticas que otras y puede notarse que son aquellas con mayor grado
de civilidad, respeto, templanza y autodisciplina y suelen ser las que han llegado al nivel de prescindir
en gran medida, de instituciones de vigilancia, control y castigo.

La perspectiva ética, asi como la de verdad, es confeccionada con delicadeza y sagacidad por las
instituciones, para plantear esquemas de virtudes y vicios a conveniencia de su propio poder, de manera
que las sociedades que acojan y respeten su institucionalidad, se comporten a favor del sustento de
poder. Las instituciones entonces proponen modelos éticos que consideran “buenos”, argumentados a
través de la comparacion con modelos éticos de instituciones homologas que se consideran “malos”
(Irwin & Johnson, 2010, p. 183); por ejemplo, las posiciones ético-religiosas que se plantean desde
cualquier secta cristiana, que como disidencia de la Iglesia Catdlica Apostdlica y Romana, consideran
inapropiadas ciertas concepciones y manifestaciones religiosas, que de manera reciproca, son vistas
como malas de la institucion catdlica.
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Lo que resulta de esto es que la postura institucional sea asumida por sus sequidores o integrantes
como verdadera, mientras que los adeptos a otras instituciones siguen posturas falsas. Finalmente
ninguna perspectiva ética sera verdadera o falsa, lo que habra que observar es si dichas posturas favo-
recen el bien social o si son pseudomanifiestos pensados para manipular la buena fe de los ciudadanos
y vampirizar el recurso publico y privado de terceros.

Verdad

Cuando se acoge el camino critico del conocimiento, discernimiento y aprendizaje, el concepto de
verdad es cada vez mds difuso. “Las verdades son sustituidas por las «valoraciones»” (Habermas,
1999, p. 203), de manera que si es verdad o no, pasa a ser un criterio de segundo plano, antecedido por
la cantidad de visitas, likes o comentarios que una unidad comunicativa pueda lograr.

David Kyle Johnson (2010, p. 27) establece una relacion filoséfica entre el relativismo individual y
las diferentes versiones de verdad que pueden aparecer en la tradicion oral, medios masivos, medios
colectivos (wikis) y medios institucionales. Cada persona tiene el derecho fundamental a expresarse y
de acuerdo con sus particularidades, a defender su verdad.

En los entornos de concepciones turbulentas que vivimos con respecto al libre desarrollo de la per-
sona, afloran publicamente concepciones del ser que se alejan de la tradicion que se nos ha ensefiado
por miles de afos: las personas, son personas. Parece redundante, pero ciertamente, hoy por hoy, no lo
es, llevamos un lastre de siglos, en los que se humanizan animales y mascotas, ahora, plantas; de otro
lado, hay personas que en bisqueda de su verdad descubren que son mas afines a ser equinos, a ser
vampiros 0 a amar a los arboles. ;Estan locos? ; Estan mintiendo o fingiendo? Finalmente de ello no hay
ni habra certeza, pues la verdad es relativa a quien la experimenta, por lo tanto, |la verdad es subjetiva.

Mads que verdad, el asunto se trata de creencias, nadie cree en algo que considera falso, es el
sistema de creencias de un sujeto el que legitima un concepto o una experiencia como verdad. De esta
manera, una idea que en principio puede considerarse falsa, como por ejemplo “el hombre es inmortal”,
con una estructura conceptual y argumentativa que genere una creencia sélida, puede terminar siendo
aceptada por la persona y, por tanto, considerarse cierta y asumirse como verdad.




CONCEPTOS RELATIVOS A LA PROPAGANDA

Lo que se considera verdadero en un entorno social determinado, puede ser falso, tal cual, en otro
lugar; por ejemplo, para el caso colombiano, se ha sembrado un terror durante generaciones, que con-
siste en abrigarse para evitar ser afectado por “el sereno™”, que termina afectando el sistema inmune y
respiratorio; sin embargo, en lugares donde tal concepto no existe, entonces el sereno no es perjudicial
para la salud, pues ni siquiera saben la incidencia del sereno en la salud publica.

El ejemplo anterior es bastante criollo; sin embargo, al respecto podran tratarse verdades mas
sensibles, social, politica y moralmente, como el aborto como derecho de la mujer, la eutanasia como
derecho del moribundo, la pena de muerte como derecho civil, la poligamia, el sacrificio animal como
ritual religioso, en fin, cuestiones mas complejas que mas que verdades o falsedades relativas, tocan
con lo permitido y lo prohibido; por consiguiente, el asunto de asumir algo como verdad es resultado de
la interaccion simbdlica y los postulados que soportan un determinado fenémeno como cierto.

Platon, en su famosa lucha con los antiguos sofistas, descubrié que su «arte uni-
versal de hechizar a la mente con argumentos» (Fedro, 261) nada tiene que ver con
la verdad, sino que apunta a opiniones que por su propia naturaleza son mudables,
y que son validas sdlo «en el momento del acuerdo y en tanto que el acuerdo
dura» (Tetetes, 172). También descubrié la muy insegura posicion de la verdad
en el mundo, puesto que «la persuasion surge de las opiniones y no de la verdad»
(Fedro, 260) (Arendt, 1951, pp. 32-33).

En el siglo XXI, hay comunidades que defienden los postulados que el planeta tierra en efecto
es plano, el origen extraterrestre de nuestras civilizaciones antiguas, la supremacia racial de ciertos
grupos, la reencarnacion, la resurreccion de Jesus e infinidad de verdades, apoyados en textos que se
consideran histéricos y en evidencias reveladas accidentalmente o gracias a investigaciones juiciosas
(Irwin & Johnson, 2010, p. 28).

Johnson (2010) introduce entonces el término wikialidad™ (p. 28) para hablar del relativismo cul-
tural a partir de la existencia de Wikipedia® como el dgora virtual y global en la que de manera colabo-
rativa se construyen contenidos, informacion. Alli, la verdad es resultado del consenso, lo que aparece
se asume como verdad en tanto no hay modificacion o supresion de informacion por parte de alguin
voluntario. De hecho, todo lo que se publique en medios de comunicacion se asume de buena fe como
verdadero hasta que alguien argumente lo contrario. Yo he intervenido contenidos en Wikipedia® que

3 Dificil de definir, el sereno es una condicion climatico-ambiental caracterizada por aire himedo, fresco y medianamente frio que se manifiesta al
atardecer.

™ QOriginalmente, wikiality. Traduccion libre del autor.
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por conocimientos previos sé que estan errados o imprecisos, sin embargo, la mayoria de lectores no
tienen el conocimiento, criterio, tiempo o responsabilidad de verificar la veracidad de lo publicado y se
corre el alto riesgo de legitimar informacion equivoca como verdadera.

El relativismo cultural, sin embargo, no siempre se da por consenso social; en naciones con gobier-
nos absolutistas esa verdad es planeada, disefiada e impuesta por las instituciones mediante el control
de la informacion, la supresion de la opinion divergente y las versiones alternativas o contrarias a la
verdad que se espera imponer. Asi como en Colombia el sereno es la mayor amenaza a la salud respira-
toria (dicho esto como un supuesto), hay ejemplos de verdades impuestas mediante poder y opresion,
que terminan resignando a los primeros afectados y adoctrinando a generaciones posteriores. Para
muchos ciudadanos bajo regimenes comunistas, el estilo de vida neoliberal capitalista es la mayor
amenaza contra su estabilidad social (contra la igualdad), eso es su verdad, pues no tienen acceso a
versiones diferentes a la que filtra y divulga la institucionalidad estatal.

Un mismo hecho puede ser percibido por diferentes personajes (e intereses) a través de varias ver-
dades, que hacen de cada una de las verdades diferentes a la asumida por el sujeto, una falsedad. Por
ejemplo, un hecho histoérico es la dispersion mediterranea del cristianismo en el siglo |, sin embargo, su
explicacion se da como verdad a través de diferentes argumentos o caminos:

1. Un emperador encontré politica y econdmicamente conveniente adoptar el cristianismo
como religion oficial del Imperio Romano.

2. Dios (de nombre indeterminado como el Unico judeo-cristiano) revela al emperador en
medio de un paseo, el signo que ha de vencer a los enemigos, para que acepte la fe cris-
tiana en lugar de las practicas paganas (y pecaminosas).

3. El control del Imperio Romano flaquea gracias a la diversidad étnica, religiosa y cultural
manifiesta en sus territorios, por tanto, el emperador declara una sola fe oficial para evitar
disparidades y disidencias.

4. La oficializacion del cristianismo en el imperio romano es la estrategia politica para el
transito del Imperio Romano al Bizantino.

5. Luego de una serie de alucinaciones y ataques epilépticos, el Emperador pierde el sentido
y despierta con amnesia temporal, lo que lo lleva a acoger la fe cristiana en lugar de la
tradicional romana.

6. Gracias a la posesion del cuerpo del emperador por parte de un espiritu, sorpresivamente
se declara el cristianismo como religién oficial del Imperio Romano.




CONCEPTOS RELATIVOS A LA PROPAGANDA

7. Tras varias décadas de instaurado el Imperio Bizantino, se alteran los registros histéricos
para narrar que fue Constantino quien oficializd el cristianismo en Roma, en lugar de afir-
mar que fue el resultado de una entramada estrategia de envenenamiento paulatino de los
defensores de cultos paganos.

8. La adopcidn del cristianismo como credo oficial del Imperio Romano es fruto de un com-
plot gestado por el Priorato de Sion, para lograr luego de varios siglos, la dispersion judia
para el dominio financiero de Europa.

De todos los argumentos anteriores, si la persona no tiene previo sesgo de verdad, podra conside-
rar unas mas plausibles que otras, sin descartar de tajo varias de ellas ni asumir indudablemente otras.
Sin embargo, el lastre histérico y cultural de esa verdad relativa y el relativismo cultural, lo llevaran a
creer mas en determinados argumentos. La manera de encontrar en todos ellos el verdadero, es inda-
gando en fuentes de informacion ya reconocidas y legitimadas por la historia, aunque sin la certeza
directa de que dichas fuentes cuenten con evidencias objetivas sobre tal verdad. Si el lector no cuenta
con referencias sobre la expansion cristiana mediterranea, no podra diferenciar entre las versiones
tomadas de la historia y la cultura y aquellas recién inventadas por mi para este libro.

Ademas, la sustentacion de la verdad mediante evidencias o hechos, no siempre concluye en la
certeza de una experiencia objetiva, recuerdo a un amigo haciendo chiste al respecto cuando expreso:

» En el colegio estudié un compaiiero que era vampiro.
Esperando la pregunta escéptica de su audiencia o la reaccion de asombro, continuo:

»  Claro, como habia sospechas de que era vampiro, otro compaiiero en clase de educacion
fisica le clavo una estaca en el corazon y se muri6.

Esta anécdota ilustra que no siempre un hecho confirma o se relaciona con una presunta verdad,
pues cualquier persona que reciba una estocada en el corazon tiene altas probabilidades de morir, sin
embargo la cultura popular sustenta que esta es una de varias técnicas utiles para matar vampiros. Las
evidencias pueden ser usadas al amafio e intereses de la verdad que se quiera defender, finalmente
la aceptacion de esta depende de las creencias del sujeto, inclusive, con total ausencia de evidencias
contundentes, una persona asume la verdad que considere... apocalipsis zombie, reencarnacion, alieni-
genas, Santo Grial, Yeti, altruismo de los libertadores de naciones, cualquier cosa.
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Tener evidencias de algo, tampoco es suficiente para darlo por verdadero (Irwin & Johnson, 2010,
p. 40). Gokd es un personaje fantdstico inspirado en la mitologia china, de él hay series animadas,
comics, figuras, disfraces, concursos, en fin, sin embargo, histéricamente esas evidencias no prueban
su existencia real y material como ente viviente en un determinado contexto de espacio y tiempo terres-
tre. Alrededor de Dragon Ball y sus sagas se ha generado, como sucede con Star Wars, Harry Potter y
otras fantasias literarias, una proto-religion en el mundo, que se experimenta en diferentes comunida-
des. Las diferentes mitologias son experiencias y doctrinas de vida para millones de personas, pero
las figuras, ritos, mitos, no son prueba de la verdadera existencia del personaje adorado o venerado.

Hay verdades muy pintorescas, los maradonianos por ejemplo, que han construido un discurso
divinizador alrededor de la vida y proezas deportivas de Diego Armando Maradona, de quien si hay evi-
dencias, pruebas materiales y objetivas de su existencia, sin embargo, toda esa elaboracidn simbdlica
no lo hace un superhombre, un D10S™ (al menos para el resto del mundo, en sentido literal; para los
maradonianos, es una verdad absoluta) (Iglesia Maradoniana, 2014).

Figura 33: Maradonianos

Imagen tomada de Szwarc, 2015.

En la propaganda tradicional, la verdad se moldea a conveniencia de las instituciones, sin embargo,
al hablar de POPaganda, la verdad que sugieren las instituciones es intervenida, alterada e inclusive,
rechazada por los ciudadanos, pues acceden a otras versiones de los hechos que generan incredulidad
con respecto a las versiones oficiales de la verdad.

5 Asi escriben dios, D - 10 - S, el 10 de su camiseta que indica la posicién en que jugé y la D, de Diego.
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He aqui que en plena era de la informacion electrdnica se abre camino la consigna
para una forma de guerrilla no violenta (o, por lo menos, no sangrienta): la guerrilla
de la falsificacion (...). Las nuevas formas de guerrilla contestataria tienden, por el
contrario, a vulnerar el sistema poniendo en crisis la sutil red de consensos, que
se basa en algunas reglas de convivencia. Si esta red se deshace, se produce el
colapso (Eco, 1999, pp. 112-113).

Paraddjicamente, la fuerza y poder de la verdad estan hoy entendidos al contrario; el poder de la
verdad lo tiene quien logra manipularla y falsearla para hacer mas creible, algo que en el fondo no es
cierto, o es parcialmente cierto, en beneficio de algun interés oculto. Asi que no se trata de verdad, sino,
de consenso (Eco, 1999, p. 113).

Libertad

“Los pueblos que se jactaban de haber recibido de Napoledn la
independencia, iban cayendo vergonzosamente y sin sentirlo bajo su
dominio de esclavitud” (Pons, 1840, pp. 107-108).

Hablar de libertad como concepto general, implica caer en sesgos historicos y territoriales que harian
bastante imprecisa su definicidn, que ademas, depende de quién perciba o experimente su propia liber-
tad como condicion natural u otorgada por la sociedad.

La libertad filoséfica consiste en el ejercicio de la propia voluntad, o al menos (si
debe hablarse segln todos los sistemas) en la opinién que tiene el individuo de
que ejercita su voluntad. La libertad politica consiste en la seguridad, o al menos
en la opinién que cada uno tiene de su seguridad (Montesquieu y Garcia del Mazo,
1906, p. 272).

Existen pueblos incapaces de moderacion en el ejercicio de la libertad. Si en ellos
la libertad se prolonga, se transforma en libertinaje; sobreviene la guerra civil o
social, y el Estado esta perdido, ya sea porque se fracciona o se desmiembra por
efecto de sus propias convulsiones o porque sus divisiones internas los hacen
facil presa del extranjero (Joly, 1968, p. 48).

Cuando una naci6n no tiene la madurez suficiente para acatar las leyes y autorregular su creci-
miento y fortalecimiento, aflora el despotismo, la anarquia, el absolutismo y entonces, la estructura
democrética (entendida como gobierno del pueblo y para el pueblo), pierde el privilegio de ser demo-
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cratica, se encumbran los poderosos que aprovechan para corromper el Estado y sus instituciones. La
libertad es entendida generalmente como un derecho, pero debe ser entendida mejor como un privilegio
a ganar cuando se demuestre capacidad para manejarla.

“En los Estados donde se hace mas aprecio de la libertad hay leyes que la violan contra uno solo
para conservarla a todos” (Montesquieu y Garcia del Mazo, 1906, p. 294). Joly (1968) parafrasea a
Montesquieu y Garcia del Mazo (1906) afirmando que la definicién de libertad “es el derecho de hacer
aquello que esta permitido por las leyes” (p. 106).

El principio del gobierno despético se corrompe incesantemente, porque esta
corrompido por su misma naturaleza. Los demds gobiernos perecen porque acci-
dentes particulares violan su principio; éste perece por su vicio intrinseco, cuando
causas accidentales no impiden a su principio corromperse (Montesquieu y Garcia
del Mazo, 1906, p. 177).

Por eso cuando San Martin decidié emprender su camino hacia la libertad de las naciones ame-
ricanas, recluté en sus filas muchos criollos voluntarios y a personas que no gozaban de libertad,
como esclavos africanos y ciervos amerindios, quienes prefirieron arriesgar sus vidas para obtener
una posible libertad como fruto de la soberania americana, en lugar de continuar con el yugo espafol
(Quijano Calderdn, 1991, p. 109). Fue claro en su discurso que el propdsito de la lucha no era sustituir
una monarquia por otra o imponer su régimen militar, sino entregar la oportunidad de fundar una o
varias republicas:

Mi anuncio pues no es de un conquistador que trata de instaurar una nueva escla-
vitud. La fuerza de las cosas ha preparado este gran dia de vuestra independencia,
y yo no puedo ser sino un instrumento accidental de la justicia y un agente del
destino (...). He venido al pais desde las margenes del Plata, no a derramar sangre
sino a fundar la libertad y los derechos de que la misma metrépoli ha hecho alarde
al proclamar la Constitucion del doce (Quijano Calderdn, 1991, pp. 111-128).

En contraste, las travesias épicas de Napole6n parecen una excusa para alimentar su megaloma-
nia, que cubri6 de desdicha a gran parte de Europa con una aparente gloria para Francia:

El verdadero espafiol (...) se indigna al ver que en su mismo pais, desolado, robado,
profanado, y esclavizado por las devastadoras legiones de napoleédn (..) se le
engafa haciéndole creer que las victimas del despotismo usurpador adoran al que
con mano de hierro les amarr6 al carro de su tirania (Pons, 1840, p. Il).
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Ciertamente, el estilo de liderazgo napolednico permitid liberar a sus territorios de lo que se consi-
derd un gobierno enfermo, sin embargo, el precio pagado por ello resulté ser mas caro de lo prometido.
Mas que arriesgar la vida por la libertad de varias naciones europeas, la estrategia de Napoledn fue
usurpar los tronos vecinos' (Pons, 1840, pp. II-XI).

Quien ostenta el poder debera garantizar la libertad al ciudadano que la ejerza cabal y respon-
sablemente; si la sociedad olvida la responsabilidad que implica la libertad, caera en el libertinaje,
permitira al poderoso abusar de la libertad propia y ajena y abrira un camino de oportunidades para la
usurpacion del poder por parte de aquellos que descubren en la inmadurez de la nacion, la oportunidad
para oprimir y desangrar los recursos nacionales. Sucre (2009) planteaba con claridad que un buen
proyecto educativo dentro del proyecto de nacidn, es el que permite la formacion de ciudadanos con
alto caracter.

Persuadido que un pueblo no puede ser libre, si la sociedad que lo compone no
conoce sus deberes y sus derechos, he consagrado un cuidado especial a la edu-
cacion publica. En medio de las escaseces y de las cargas de que me he visto
rodeado, se han llevado a cabo casi totalmente las intenciones del Libertador en
los establecimientos de ensefianza. La generacion boliviana que ha de suceder
a la que ha luchado por la independencia, sera el mejor apoyo de la libertad de
vuestra patria (de Sucre, 2009, p. XXIII).

Solo cuando se cumple la ley (y la ley se da por consenso), es posible ejercer la libertad con res-
ponsabilidad. Sin embargo, hay una paradoja latente para muchos y vivida para otros, ;qué sucede en
estados donde es la ley la que constrifie la libertad? ;Es valido romper la ley para buscar la libertad?

En cuanto a la heroica y desdichada Venezuela, sus acontecimientos han sido
tan rapidos y sus desvastaciones [sic] tales, que casi la han reducido 4 [sic] una
absoluta indijencia [sic], y a [sic] una soledad espantosa: no obstante que era uno
de los mas [sic] bellos paices [sic] de cuantos hacian el orgullo de la America [sic].
Sus tiranos gobiernan un desierto y solo oprimen 4 [sic] tristes restos, que esca-
pados de la muerte, alimentan una precaria existencia: algunas mujeres, nifios y
ancianos son los que quedan. Los mas [sic] de los hombres han perecido por no
ser esclavos, y los que viven combaten con furor en los campos y en los pueblos
internos hasta espirar 6 [sic] arrojar al Mar & [sic] los que, insaciables de sangre
y de crimenes [sic], ribalizan [sic] con los primeros monstruos que hizieron [sic]
desaparecer de la America [sic] & [sic] su raza primitiva. Cerca de un Millon [sic]
de habitantes se encontrava [sic] en Venezuela; y, sin exageracion [sic], se puede

6 Espafa, Austria, Prusia, Inglaterra y parte de los territorios rusos.
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asegurar que una cuarta parte ha sido sacrificada por de tierra, la espada, el ham-
bre, la peste, las peregrinaciones: esepto [sic] el terremoto, todos resultados de la
guerra (Bolivar, 1815, p. 12).

El parrafo anterior pareciera escrito recientemente, de no ser por su heterografia y datos pobla-
cionales, no habria sospecha con respecto a que relata la situacion que viven los venezolanos durante
la sequnda década del siglo XXI. Lo que relata Bolivar (1815) en la Carta de Jamaica, no dista mucho
de las actuales circunstancias venezolanas, producto de la mala interpretacion de las leyes y el uso
abusivo de poder (dominacién); con el dnimo malentendido de fortalecer el Estado, el gobierno propina
goles de almadana con la fuerza de las instituciones oficiales, para derribar las columnas de las insti-
tuciones no oficiales y asi, abrir mas espacio para su embatida; tarde o temprano, esos almadanazos
haran desplomar el techo sobre la institucion estatal.

La imposicion institucional por la fuerza promete ideales y esperanzas para apaciguar el terror
generado previamente:

“Quiero una republica fundada sobre la base de la libertad civil y la representacion
nacional y esta republica existira. Yo os juro, lo juro en mi nombre y en el de mis
compaiieros de armas” Juraba mantener lo que ya estaba resuelto a destruir. Tales
eran los juramentos y tal |a fe de las palabras que daba (Pons, 1840,
pp. 70-71).

Invito aca a los lectores a completar el parrafo anterior con el nombre que consideren que encaja
con dicho juramento; tranquilamente se podria poner alli a Muamar el Gadafi, Vladimir llich Ulidnov,
Fidel Castro, Sadam Husein, Augusto Pinochet, Hugo Chavez, Manuel Antonio Noriega, Idi Amin, Kim
Yong Il, Obiang Mbasogo, personajes nefastos que replicaron la historia de Napoledn (autor del jura-
mento) y muchos otros potentes militares que de palabra prometieron el sano resguardo de los proyec-
tos nacionales, pero en la realidad, su poder enceguecido perpetud el despotismo hasta su muerte e
inclusive después de esta.

Ese ejercicio lo propuse en mi muro de Facebook® y las respuestas fueron las que aparecen en la
figura 34.
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Figura 34: Propuestas de usuarios para completar la cita anterior
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En el didlogo entre Montesquieu y Maquiavelo, Joly (1968, p. 50) argumenta [en boca de Maquia-
velo] que la implementacion plena de los conceptos de ley y libertad no posibilita el fortalecimiento del
Estado; un rebafio es productivo y sano cuando esta controlado y es guiado por un perro pastor, que
a su vez, es controlado por el pastor que sabe que en la medida en que las ovejas estén agrupadas y
contenidas, logra de ellas lana, leche, carne y mas ovejas; prescindir del perro le implica al pastor un
mayor esfuerzo para obtener recursos y el perro por si mismo no velara por el cumplimiento de sus
tareas pastoriles.

De acuerdo con Franklin Delano Roosevelt (History Channel, 2009), hay cuatro libertades: de pala-
bra, de culto, de la miseria y del miedo, a ello agrega Chomsky (1988, pp. 12-13) de manera critica, una
quinta libertad, esa que practica el proyecto nacional norteamericano, la libertad de robo y explotacion
a terceros, la quinta libertad. Advierto que no se plantea en este texto impulsar esa quinta libertad, por
el contrario, especulo que es una manera de actuar que se maquilla bajo las banderas democraticas
que profesa el himno nacional escrito por Francis Scott Key (Streufert, 2005), tampoco pretendo hacer
un ataque directo al proyecto nacional norteamericano, pues bajo el concepto de libertad, muchos
gobiernos y Estados intervienen fuera de su territorio para conveniencia propia.
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Los Estados crecen y se fortalecen a manos de un lider déspota y hasta absolutista; democracia
y libertad per se no garantizan la institucionalizacion y tampoco legitiman las estructuras de poder, la
clave esta en que el lider canalice su poder para el bien comin y motive al cumplimiento de ley, que
de no darse, se castiga ejemplarmente. De Lenin a Stalin y luego a Kruschev, el dominio del poder se
degrada y corrompe tal y como sucedio siglos antes con la caceria de brujas, donde ya no interesaba si
la persona denunciada era o no sospechosa de brujeria, la denuncia en si era la prueba para “purgar” la
poblacién y facilitar el totalitarismo (Arendt, 1951, pp. 19-23).

Napoledn, por ejemplo, luego de considerarse establecido en su poder imperial, en 1799 se vio
enfrentado a sus propias estructuras politicas, quienes a gritos clamaban por su cabeza, de modo que
con una jugada sagaz acaba con la estructura politica que le exigia un comportamiento favorecedor al
pueblo y monta un nuevo gobierno fiel y obediente a sus caprichos tiranicos (Pons, 1840, pp. 76-83).

Sin embargo, alude a Montesquieu (Joly, 1968, pp. 51-52) cuando propone que la libertad se basa
en la busqueda del bien comun, y que son las instituciones sociales las que marcan o deben marcar la
pauta para la configuracion legislativa de la libertad. La libertad no es un concepto natural, es producto
del consenso social, pues lo que se considera libertad en una sociedad, puede no serlo en otra, por
tanto, la ley resulta de las dinamicas sociales y no al contrario; las leyes no pueden imponerse a las
dindmicas sociales porque se insta al alboroto y la desobediencia. La institucion militar puede liberar
de opresiones a los grupos sociales, pero no otorga la libertad social y tampoco garantiza el orden para
la construccion de un proyecto nacional.

Tampoco tienen garantizado su estatus la institucion militar, pues cuando el tirano se legitima en el
poder, purga a la milicia cuando esta deja de ser conveniente y promueve a los altos rangos a quien de
manera pusilanime se deja ascender en favor de caprichos y egoismos (Pons, 1840, pp. 104-107), quien
terminara siendo rechazado por la sociedad. Los gobiernos inmorales son como la Hidra de Lerna,
que reemplaza las cabezas perdidas cada vez con mas facilidad y en la medida que reciben ataques,
desarrollan mas habilidad para sustituir a esos lideres sacrificados por otros menos competentes para
reflexionar, pero mas diestros en ejecutar.

La libertad, asociada al concepto de democracia, es resultado historico de la estructura econémica
que rige a un Estado, nacion o la suma de naciones y Estados, de modo que cuando la economia es
liberal, se facilita el florecimiento de la libertad de expresion que abandera los procesos democraticos;
si hay libertad de comercio y libertad de empresa, hay entonces libertad de expresion. Sin embargo,
dentro de los limites establecidos por las instituciones de control, parece que en los Estados donde la
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economia tiende a ser monopolizada por las instituciones oficiales, la libertad de empresa es reducida
o0 extinguida a la par que se suprimen canales de comunicacion libres y que los ciudadanos pierden
derechos de expresion (Wright Mills, 1987, pp. 278-280).

La autonomia financiera y la libre empresa de los ciudadanos son entonces un signo claro de
libertad. La libertad es similar al concepto de competencia cuando se habla de competencia perfecta
e imperfecta, en la competencia perfecta, el mercado es sano y equitativo, promueve la calidad y las
alternativas para que se tomen las mejores decisiones de negocio, mientras que en la imperfecta (oli-
gopolio, duopolio, monopolio), el control del mercado por parte de una o pocas entidades, afecta a los
compradores y la relacion de oferta y demanda esta sesgada a favor del oferente. Asi funcionan las
dindmicas de Estado con respecto a la libertad, un estado restrictivo y controlador de la libre empresa
es igualmente restrictivo con la libre expresion.

Desde las apreciaciones de distintas corrientes filosdficas, la identidad es lo que permite a un sujeto
autorreconocerse, definirse, establecer su rol en el espacio y tiempo que experimenta mientras que
encuentra concordancia de si con patrones y expresiones socioculturales (Irwin & Johnson, 2010, p. 83).

Identificarse y ser identificado por otros permite al sujeto sentirse activo en un entorno social,
la falta de identidad no facilita el arraigo a valores y relaciones socioculturales en un territorio; sin
embargo, en el siglo XXI, no es facil hablar de identidad como una unidad conceptual de reconoci-
miento del sujeto, pues cada quien, a medida que se relaciona con otros en el mundo (real o virtual),
desarrolla diferentes esquemas simultaneos de identidades coexistentes (no se trata de miuiltiples
personalidades desde la perspectiva psiquidtrica) que le permiten desenvolverse en diversos roles.
“También los sistemas sociales poseen su identidad y pueden perderla; en efecto, los historiadores
pueden distinguir con certeza la transformacion revolucionaria de un Estado o la caida de un Imperio
de meros cambios de estructura” (Habermas, 1999, p. 23).

El nombrarse bajo una palabra para establecer la identidad de alguien significa excluirlo de otras
identidades, es decir, cuando se le da la etiqueta de “estudiante” a una persona, se estan obviando
otras condiciones que lo ubican en un entorno social, por ejemplo, como hijo, cristiano, caucasico,
diabético, etc.; la identidad no es estatica ni permanente, es dindmica, cambiante y adaptativa a los
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diferentes contextos que experimenta el sujeto. “Una sociedad pierde su identidad tan pronto como
las nuevas generaciones ya no se reconocen en la tradicion que antes tuvo caracter constitutivo”
(Habermas, 1999, p. 24)".

La tabla 2 muestra la relacion entre los subsistemas y la crisis que puede resultar en el contexto de
la complejidad econdmica, politica y social del siglo XX, aplicable ain mas al siglo XXI.

Tabla 2: Relacidn entre subsistemas y crisis

Lugar de origen Crisis sistémica Crisis de identidad
Sociocultural Crisis de criterio* Crisis de motivacion
Politico Crisis de racionalidad Crisis de legitimacion
Econdmico Crisis econdmica Crisis de interaccion*

*Adaptacion de Lopez-Medina a partir de Habermas, 1999, p. 87.

Bernays (1951, pp. 147-165), apoyado en otros tantos autores, plantea que desde cualquier rol
social, las dindmicas de poder pueden ser leidas desde dos posiciones, cada ciudadano se ubica en
una posicion desde la que aspira tomar ventaja y buscar el beneficio para si, mientras que hace una
lectura exdtica y de desconfianza en la postura opuesta; por ejemplo, las sociedades podran separarse
en duplas asi: ricos y pobres, jefes y empleados, maestros y aprendices, conservadores y liberales,
libertarios y opresores, hombres y mujeres, jovenes y adultos, legos y expertos, fieles e impios, civiles
y militares, buenos y malos, dioses y demonios y cualquier innumerable cantidad que puedan sefia-
larse a partir de la postura identitaria que asuma la persona. Esta naturaleza dicotémica es de la que
sacan ventaja los estrategas de propaganda para ampliar la brecha percibida por ambas posturas, para
radicalizar el pensamiento conveniente para si 0 para la institucion, para motivar las respuestas impe-
tuosas de las personas que refuercen el imaginario politico y para enturbiar el ambiente mediatico que
confunda los intereses de fondo con las tendencias de contenidos mas emocionales que racionales.

Los males o dificultades particulares que sufre alguien, desde la estrategia de propaganda se
atribuyen a otro, de modo que se victimiza al ciudadano y se le ofrece una promesa de equidad en
funcion del debilitamiento de ese otro y no del esfuerzo responsable de fortalecimiento y mejoramiento
propios.

La identidad se desenvuelve en dos esferas, la identidad individual y la colectiva, asi el individuo
asume diferentes identidades circunstanciales de acuerdo con el colectivo en que de momento parti-
cipa. La identidad colectiva es producto del discurso ético que resulta de la accién comunicativa (Araya
Anabaldn, 2011, p. 95).

7 La cita anterior de Habermas sera desenvuelta mucho més adelante en este texto cuando se plantea el concepto de POPagandistas y se evidencia al
hablar de populacho, masa y turba.
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Igualdad y equidad

Antes de equidad, el concepto reinante para la tranquilidad de los individuos era la igualdad.

Hobbes sefiala que en la lucha por el poder, asi como en sus capacidades origina-
rias para el poder, todos los hombres son iguales; porque la igualdad de los hom-
bres esta basada en el hecho de que cada uno tiene por naturaleza poder suficiente
para matar a otro. La debilidad puede ser compensada por el engafio. Su igualdad
como homicidas potenciales coloca a todos los hombres en la misma inseguridad,
de lo cual surge la necesidad de un Estado (Arendt, 1951, pp. 128-129).

El amor de laigualdad y el de |a frugalidad se fomentan extraordinariamente con la
igualdad y la frugalidad mismas, cuando se vive en una sociedad en que las leyes
han establecido unay otra. En las monarquias y Estados despoticos nadie aspira a
[sic] la igualdad: ésta no existe ni aun en idea: todos tienden a [sic] ser superiores.
Los individuos de infima condicidn no desean salir de ella sino para ser amos de
los demas (Montesquieu y Garcia del Mazo, 1906, p. 69).

Cuentan Montesquieu y Garcia del Mazo (1906) que para lograr la igualdad, Licurgo y Rémulo,
gobernantes de la antigiiedad, decidieron distribuir las tierras de su territorio en partes iguales a las
personas que reclamaban por ello; sin embargo, el cabal cumplimiento y verificacion de eso no se da
sino en el ideal imaginado (Montesquieu y Garcia del Mazo, 1906, p. 79), la realidad es y sera siempre
otra, en la que la distribucion de tierras estara envuelta por el manto de la codicia y anudado por la
corrupcion y poder. La igualdad como principio (o la equidad) es y serd generadora de conflictos que
nacen en ciertos problemas sociales y generan otros de mayor afectacion y profundidad, por ejemplo en
el caso colombiano, la historia de violencia y subversion ha estado empufiando la lucha de distribucion
de tierras, y para sostener tal lucha, se vale de la captacion de fondos de manera ilegal y violenta, con
secuestros, extorsion, boleteo, narcotrafico y otras acciones que menoscaban el bien social y alteran
las posturas politicas de desarrollo (Gaviria Mesa, Granda Viveros, Lopez-Medina, y Vargas Cano, 2018,
pp. 209-226). “Sélo paises politicamente atrasados, como Alemania, habian conservado unos pocos
residuos feudales” (Arendt, 1951, p. 35) y Colombia, como triste ejemplo, evidencia su atraso politico
con un fuerte arraigo feudal en las estructuras de poder.

La contradiccion fundamental entre un cuerpo politico basado en la igualdad ante
la ley y una sociedad basada en la desigualdad del sistema de clases impidi6
el desarrollo de las Republicas existentes, asi como el nacimiento de una nueva
jerarquia politica (Arendt, 1951, p. 35).
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Antes que tratarse de equidad, reitero, la lucha de clases y la fuerza politica popular buscaban la
igualdad, pues se pretendia que la justicia se aplicara de manera homogénea a todos, en un entorno
donde todos reciben y dan exactamente lo mismo en términos de recursos, derechos y deberes -algo
muy cercano al ideal comunista-; sin embargo, la equidad es un concepto mas maduro en términos de
bien comun, pues la equidad es ofrecer y pedir a cada quien en la medida de sus posibilidades, asi por
ejemplo, al momento de tributar, no se trata de que todos aporten la misma cantidad, sino el mismo
porcentaje (Gerencie.com, 2017).

En principio el asunto parece facil de lograr, es cuestion de usar matematicas financieras basicas y
planear una distribucion de recursos acorde a las condiciones particulares de los micromercados, pero
cuando la estructura macroecondmica es neoliberal, el asunto no pretende, por triste que parezca, que
haya equidad y menos que los esfuerzos y recursos se dirijan para ser equitativos.

“Todas las sociedades de clases, puesto que su reproduccion se basa en la apropiacion privilegiada
de lariqueza producida por la sociedad, tienen que resolver el siguiente problema: distribuir el producto
social de manera desigual y sin embargo legitima” (Weber, como se cit6 en Habermas, 1999, p. 162).

La economia capitalista es agresiva y, por naturaleza, tiende a favorecer la inequidad, existe una
fuerte inercia al robustecimiento de las grandes empresas y al debilitamiento y extincion de las peque-
fias (Fojas, 2017, pp. 43-44), que en casos muy extraordinarios, a veces logran encontrar su océano
azul (Kim y Mauborgne, 2004) y convertirse en grandes compaiiias, que tarde o temprano, terminan
engullendo a otras empresas pequefas.

Este fendmeno de inequidad econdmica es, por lo tanto, la base de otros fendmenos inequitati-
vos sociales, culturales, religiosos y politicos; el feudalismo no ha desaparecido, se ha disfrazado de
corporaciones y marcas, y con ello -como se expresara mas adelante en este mismo libro-, el poder
publico del ciudadano es medido en funcidn de su poder adquisitivo. Aquella repudiada sociedad de
castas de India, se solapa en otros entornos y funciona de la misma manera, unas cuantas familias son
las duefias de las grandes corporaciones, medios de transporte, medios de comunicacion y marcas de
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consumo masivo, con dominio de entornos financieros y comerciales, mientras que la mayoria de la
poblacién debe valerse con un ingreso minimo (y hasta menos), dedicando su vida a tareas que otros
pagan por evitar hacer.

El propésito de los lideres de los mercados neoliberales es la acumulacién de riqueza (Fojas, 2017,
p. 45); es imposible lograr esto sin el concurso de una masiva mayoria que favorece dicha acumulacion
mediante la deuda, es decir, consumir recursos que no se tienen y que deberan pagarse a quien tiene
en exceso, asi entonces, la inequidad crece, se fortalece, extiende raices y madura en las economias
mas libres.

Detras de las guerras emblematicas modernas hay un interés sucio de ampliar la brecha social a
conveniencia de millonarios personajes que realmente poco interés ideoldgico tienen en lo politico y
que, sus proyectos, nada tienen de nacional, mas bien proponen y ejecutan proyectos transnacionales a
favor de ciertos mercados y en detrimento de la equidad social de terceros, disfrazando de propaganda,
un nebuloso interés financiero.

Los siguientes parrafos aluden a la intervencion inicial de Estados Unidos para sembrar el caos
en un proyecto nacional conservador, que diera pie al surgimiento de dictaduras o revoluciones de
izquierda que finalmente terminan en dictaduras, una vez visible el dictador, el apoyo 0o acompaia-
miento de los norteamericanos se hace laxo o nulo, para permitir la revuelta y debilitar las estructuras
economicas de naciones latinoamericanas y asiaticas; lo suyo hicieron Gran Bretafia y otros paises
europeos en Africa.

Los objetivos basicos de estos funcionarios, repetidos una y otra vez, eran evitar
que esos regimenes “ultranacionalistas” llegaran al poder y, si por algin descuido,
llegaban efectivamente, derrocarlos y remplazarlos por gobiernos que favorecie-
ran las inversiones privadas de capitales nacionales e internacionales, la produc-
cion para las exportaciones y el derecho de expatriar fondos. (En los documentos
secretos, esos objetivos nunca se cuestionan: son como el aire que respiran los
funcionarios de planificacion).

(...) John Foster Dulles, el secretario de Estado, coincidia con esta idea y le trans-
mitia al presidente Eisenhower que para mantener a raya a los latinoamericanos
habia que “darles una palmadita en la espalda y hacerles creer que los queremos”
(Chomsky y Barsamian, 2012, pp. 27-28).

Si no se puede alcanzar equidad econémica, tampoco se puede alcanzar equidad social, enton-
ces, no sobrevive la equidad politica. Los esfuerzos propagandisticos institucionales y nacionales van
dirigidos a hacer creer que la estructura macroecondmica busca equidad, simplemente para lograr el
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apoyo de los menos favorecidos que suefian con esta. Si las instituciones realmente procuraran alcan-
zar estados equitativos, el poder institucional desapareceria al disolverse en medio de los ciudadanos
que tendrian las mismas oportunidades de acceso al poder, al dinero, a los recursos. Las instituciones
blindan sus recursos y los contienen para que no se dispersen equitativamente, otorgan determinados
privilegios a sus integrantes, ventajas de desempefio social, econdmico o politico que los separan de
aquellos que no hacen parte de estas y ello, entonces, lleva paraddjicamente a su descrédito popular.

A pesar de todo, los menos favorecidos siguen alimentando la misma inequidad que sufren, al
apoyar en los diferentes mercados el crecimiento de las grandes marcas e instituciones; al no com-
prarle a su vecino o al campesino, sino a la multinacional; al decidir pagar menos dinero por el producto
importado en lugar de adquirir mercancia local (o pagar 3 o 4 veces mas por el producto importado
que por el local); también cuando prefieren contemplar dentro de su presupuesto mensual el servicio
extranjero frivolo de entretenimiento digital, en lugar de ver la television publica, que se esfuerza por
generar contenidos de alta calidad, educativos, formativos y divertidos.

Y en caso de no poder acceder a los bienes y servicios que cree merecer por aquellos discursos de
falsa equidad (consumo desmedido), entonces aprovecha la genial alternativa de comprar por crédito
para sostenerse en un estado de endeudamiento cada vez mas extendido. Se cree que comprando el
TV gigante, igual al del famoso de la telenovela, se logra equidad; no, al contrario, se restringen las
oportunidades de mejoramiento del nivel de vida porque tal TV significa una deuda de varios afios, que
impide la busqueda de otras oportunidades.

Lo que para unos es un derecho humano (Muhammad Yunnis), para otros (Silvia Federici) es la
mejor manera de explotar la pobreza y robustecer los grandes capitales de las entidades financieras
y comerciales (Fojas, 2017, p. 54); los créditos se otorgan a conveniencia de las corporaciones, no a
conveniencia de los compradores. Cuando empieza a aplicarse verdaderamente la equidad en términos
comerciales y financieros, es cuando cae en picada el sistema capitalista y se ve obligado a medidas
coyunturales y restrictivas sobre el manejo de flujos de capital, liquidez y otros aspectos financieros
que empiezan a salirse de control institucional y dejan de ser lucrativos para las acaudaladas minorias,
como sucedié varias veces en EE.UU. o Argentina (Diccionario de Economia, 2016).

Proyectos de estado que pretenden la igualdad (muchos a través del concepto socialista), inician
su gestion suprimiendo las ventajas de poder adquisitivo que tienen algunas empresas y personas
para limitar la capacidad de compra y conservacion de bienes y patrimonios. Con el dnimo de reducir
la brecha social, emplean estrategias asistencialistas para los pobres y restricciones para los ricos, lo
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que lleva a la desaparicion de la clase media y al favorecimiento de una clase politica, advierto, una
clase politica, no la clase politica, pues los opositores a las medidas restrictivas del consumo seran
castigados y constrefiidos en sus posibilidades de desarrollo financiero.

El extremo de la bisqueda de equidad sera cuando se pretenda suprimir las estructuras de poder
y el gobierno sea dado por pares; realmente este ideal extremo de igualdad es imposible, pues esto
implica la extincidn de las instituciones y de las particularidades necesarias para el desempefio de las
infinitas tareas que permiten el sostenimiento de una sociedad. “Sin duda, en el estado de naturaleza
los hombres nacen iguales; pero no podrian continuar siéndolo. La sociedad les hace perder esta igual-
dad, que sdlo las leyes pueden devolverles” (Montesquieu y Garcia del Mazo, 1906, p. 170).

Para los paises altamente poderosos, la inequidad es un negocio altamente lucrativo, mas si esa
inequidad se sufre en territorios ajenos en los que se interviene estratégicamente para impostar premi-
sas de apoyo y asistencia para modernizar mercados; el interés manifiesto es la defensa de la demo-
cracia, el interés oculto es empobrecer mas los territorios ajenos para hacerlos mas dependientes de

la estructura econdmica del Estado “ayudante”. “Es crucial impedirles perpetrar el crimen de conseguir
un desarrollo que funcione en interés de la mayoria pobre” (Chomsky, 1988, p. 98).

El poder -tirania- y las
leyes

Al pensar en cuando se empieza a ejercer poder de unos sobre otros, pienso de manera Freudiana
que se empieza a dar con las dinamicas sexuales y posteriormente, con la division del trabajo entre
recolectores y cazadores; las madres se reservan para el cuidado y alimento de los hijos, mientras que
los varones salen a recorrer sus territorios en busca de alimento. A raiz de la exploracion territorial y
encontrarse con otro grupo de cazadores y recolectores, creo yo, inicia el ejercicio de la soberania, el
dominio de un territorio por parte de un grupo social; sin embargo, no son unicamente los humanos
quienes se manifiestan soberanos de un territorio, muchos animales (por lo general machos) demarcan
no solo su territorio, sino también su grupo social, hembras y vastagos. También los machos ejercen
poder desde el instinto sexual, al luchar contra otros por la supremacia de su grupo dedicando gran
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parte de su tiempo a la bisqueda de hembras para fecundar, o cuando sus habitos son comunitarios,
a exhibir sus cualidades de macho alfa hasta ser derrotado por un macho beta que se prepar6 durante
cierto tiempo para usurpar el poder sexual (y la soberania) del macho alfa.

Aunque Foucault (2006) afirma que “el mercantilismo es la primera racionalizacién del ejercicio
de poder como préctica de gobierno” (p. 129), es decir, en este sentido ya hay un procedimiento con-
sensuado entre partes para administrar recursos; aquello que hacian los cazadores y recolectores y
posteriormente los agricultores y ganaderos, se define de comdn acuerdo internamente en un grupo
social y externamente con otros grupos, donde en lugar de tratar de invadir y extraer recursos de territo-
rios ajenos, se respeta su soberania y administracion de recursos para trocar mercancias con el otro en
lugar de vulnerar la seguridad propia y ajena. El mercantilismo es pues, un descubrimiento (o invento)
humano que permite el desarrollo social, comenzando por la division de oficios y gestando nada mas
y nada menos que la escritura. El ordenamiento de tareas y responsabilidades mercantiles para el
cuidado de los recursos y el establecimiento de unas normas rudimentarias, es el esqueleto sobre el
que se configuran los primeros gobiernos.

La realidad, sin embargo, ofrece matices de esos tres tipos de gobierno, en los que bajo el manto
republicano se ejerce despotismo 0 monarquias modernas que otorgan poder y participacion al pueblo,
las naciones que se suman bajo estructuras de Estado adoptan un modelo de gobierno que muta lenta
y circunstancialmente, resultando con el tiempo el gobierno que merecen sus naciones de acuerdo al
nivel intelectual y de cultura politica con que cuentan sus ciudadanos. Las naciones menos educadas
son mas manipulables y anidan con mayor facilidad personajes megalémanos que llegan al poder y
liderazgo politico, favorecen la corrupcion y la inequidad y truncan el desarrollo social.

Si los ciudadanos no conocen, no entienden ni respetan las leyes, sus gobernantes haran lo propio
para el beneficio egoista y el detrimento de la calidad de vida de los excluidos del sistema de poder.
“El Poder publico, hablando propiamente, es el Poder organizado de una clase para la opresion de las

'8 El gobierno republicano requiere de virtud, el mondrquico de honor y el despdtico de temor (Montesquieu y Garcia del Mazo, 1906, p. 46); sin embargo
en el siglo XXI, es triste reconocer que los gobiernos de muchos territorios carecen de los dos primeros y aprovechan el tercero para el control de los
ciudadanos y la hegemonia de los gobernantes.
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otras” (Marx y Engels, 2005, p. 66)". Y si el oprimido se siente comodo en tal circunstancia, no dudaré
en favorecer con el voto a quien lo oprime, pues hay tacticas muy simples para hacerle creer que recibe
lo que merece (pan y circo).

“Hay dos clases de corrupcion: una, cuando el pueblo no observa las leyes; otra, cuando es corrom-
pido por las leyes, mal incurable este Gltimo porque radica en el remedio mismo” (Montesquieu y Garcia
del Mazo, 1906, p. 130).

Los estados no son una convencion arbitraria que se decide luego de un par de cervezas, son el
resultado histdrico del poder de las sociedades y como estas se relacionan con la gestacion y cumpli-
miento de las leyes. Ciertamente una nacién puede sentirse inconforme con el gobierno monarquico
que privilegia el clasismo, sin embargo, derrocar y erradicar la monarquia ipso facto, es el mayor peligro
para la salud de la nacidn, pues esto es el primer paso para gestar el despotismo (Montesquieu y Garcia
del Mazo, 1906, pp. 31-32) y tirania de los oportunistas que aprovechan para ocupar el vacio de poder
y modificar el statu quo legislativo y judicial.

Ademas, el poder de un gobierno es ejercido con el apoyo de otras estructuras de poder insti-
tucionales como el clero (Montesquieu y Garcia del Mazo, 1906, p. 32), la milicia, la industria o la
escuela, si se pretende extinguir un tipo de gobierno para instaurar otro, habria que derribar también las
instituciones en que se apoya el gobierno. Los modelos de gobierno que generan inconformidad no se
aniquilan, se transforman desde adentro y poco a poco, pues es tristemente cierto que los ciudadanos
no conocen otro modelo de ser gobernados que el mismo que no les satisface, y un cambio subito de
modelo de gobierno es también aprovechado por otros estados para exprimir los recursos ajenos y
manipular las reformas en contra de los proyectos nacionales.

“Las leyes, en su significacion mas alta, son las relaciones necesarias que se derivan de la natura-
leza de las cosas (...) la ley, dice Plutarco, es la reina de todos, mortales e inmortales” (Montesquieu y
Garcia del Mazo, 1906, p. 11) y es la ley en general que permite que todo funcione de acuerdo con su
deber ser. En la reflexion de Montesquieu y Garcia del Mazo (1906) se plantea que la ley en si no es un
artificio social y humano, pues las cosas inanimadas y sin inteligencia obedecen a las leyes naturales
y fisicas para su existir (p. 12), paradéjicamente, son los seres inteligentes quienes optan por desobe-
decer las leyes, sin embargo, en este caso se trata de leyes creadas por personas, falibles, equivocas,
circunstanciales, artificiales y consensuadas; su desobediencia es inherente a su misma posterioridad
fenomenoldgica, es decir, la ley social o humana es resultado de la interpretacion de las interacciones
simbdlicas del entorno, mientras que la ley natural preexiste al fenémeno social o humano (p. 14); las
personas no pueden eludir por ejemplo el electromagnetismo, la fuerza gravitacional o la fusion y fision
nucleares —manipularlas, si, pero no actuar al total margen de ellas-, pero con las leyes artificiales




[ELYERACASOJINSTITUGIONALY
EATRIUNEOIDEJNADIE}

habra siempre una manera de interpretarlas amafiadamente para quebrantarlas o simplemente, ignorar
su existencia; una persona podra decidir asesinar o robar, pero no puede decidir dejar de lado sus
procesos osmoticos celulares o negarse a la oxidacion de su metabolismo.

Alguien podria plantear que, sin embargo, en las especies vivas puede observarse robo y asesinato,
claro que si, pero este no es el caso; los animales, plantas y protistas no se rednen para redactar un
documento en que se conciertan normas de comportamiento social; el instintito obliga al robo y ase-
sinato entre especies y entre la misma especie, pero para estos reinos de la naturaleza no hay moral
que tifia tales actos de maldad o ilegalidad, la misma naturaleza establece como ley la necesidad de
robar alimento al mas débil y asesinar a quien esta debajo de la cadena alimenticia, pues el postulado
superior a estos comportamientos es la seleccidn natural.

Como el ser humano se asume superior al comportamiento instintivo y es consecuencia de relacio-
nes sociales de poder mas complejas y simbdlicas (las otras especies no simbolizan), necesita definir
leyes que no existen verdaderamente en la naturaleza para marcar pautas de actuacion y convivencia
por el bien comdan.

Montesquieu y Garcia del Mazo (1906) explican que los grupos sociales acuerdan leyes para man-
tener el bien com(n y sugieren para ello tres tipos de intencionalidades legislativas (pp. 16-18):

»  Derecho de gentes: que contempla la convivencia y relacion entre diferentes grupos socia-
les, naciones, etnias, en fin. Procura el mayor bien posible y el menor mal posible de una
comunidad a otra.

»  Derecho politico: trata las relaciones de poder entre lideres gobernantes y comunidades
gobernadas. Relativo a las estructuras de poder publico. Una sociedad que evoluciona en
nacion y luego en estado, no puede existir sin gobierno.

»  Derecho civil: para nivelar las intenciones de dominio ciudadano y sostener relaciones
armanicas entre personas. Procura potenciar para el bien comdun las voluntades sumadas
de cada persona.

Y con una perspectiva bastante conveniente, Hitler (Hinkelammert, 1992) declaraba que “el Estado
total no debe conocer diferencia alguna entre la ley y la ética” (parr. 25), pues si las leyes se establecian
desde la ética social, entones cualquier nueva ley debia darse por automatica, sin necesidad de ser
decretada o explicada. La ley para Hitler era entonces un asunto de formalidad para la ética y se asumia
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éticamente buena por su simple naturaleza, con contemplar la afectacion social que conllevara; y es
bajo esta perspectiva como los gobiernos despoticos promulgan nuevas constituciones politicas para
favorecer el totalitarismo (caso Rusia en 1936 y muchos otros en adelante) (Arendt, 1951, p. 319).

Si el siglo XX fue el siglo de las masas (Pizarroso-Quintero, 1999, p. 169), el siglo XXI es el siglo
de los fractales sociales, es decir, no se puede establecer un colectivo social como algo homogéneo y
facilmente identificable, las personas pueden estar fisicamente instaladas en un lugar, pero su existen-
cia se desarrolla en multiples espacios virtuales e inclusive, con experiencias reales en otros territorios
al que emplea para dormir, votar o trabajar; convivir en un territorio no es suficiente para definir o
caracterizar un publico, pues una persona puede tener su domicilio en un lugar, pero trabajar en red con
otras radicadas en distintos paises, comprar online ofertas desde China, EE.UU., Australia o cualquier
lugar, destinar su tiempo de ocio fuera de la urbe que habita o interactuar con jugadores en linea de los
que ni siquiera sabe su nombre real, pues son los avatares del juego los que manifiestan su actividad.
La masa, como objetivo de propaganda, ya no es caracterizable como tal, cada persona o ciudadano es
la suma de muchas facetas, que hacen parte de una masa diferente.

“El temor y la fuerza tienen mayor imperio sobre él [el hombre] que la razén (...) Todos los hombres
aspiran al dominio y ninguno renunciara a la opresion si pudiera ejercerla” (Joly, 1968, p. 6), y alli radica
el fundamento de las estructuras de poder y la institucionalizacion de ciertos érganos sociales; ya se
documento que Napoledn al experimentar su pérdida de legitimidad, decide sobornar a los funcionarios
de los partidos Republicano y Realista (en principio enemigos), para enturbiar la atmdsfera interna de
cada partido, logrando torturas, traiciones, falsos testigos y penas de muerte informales e ilegales,
hasta hacer que el Senado lo proclamara emperador absoluto de una corona, ademds hereditaria (Pons,
1840, pp. 111-118). Aunque emperador absoluto, vulnerable a su propio terror, a partir de 1805, cuando
también se asume emperador de Italia, porta hasta sus ultimos dias una cota de malla para impedir su
muerte por disparos o pufialadas fortuitas (Pons, 1840, p. 124).

El poder supone, por tanto, la otra cara (la cara oculta) del saber y de la verdad. La
verdad es de este mundo, como nos lo ha mostrado extraordinariamente el pensa-
miento posmoderno, basado sobre todo en Nietzsche, Heidegger y en el segundo
Wittgenstein y esta sujeta, por tanto, al poder. La verdad no existe aislada de los
sistemas de poder que la producen y mantienen. (..) Poder y saber son las dos
caras de la misma moneda: todo poder genera saber y todo saber proviene de un
poder (Ovejero, 1999, como se cit6 en Ovejero Bernal y Pastor Martin, 2001, p. 100).
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El razonamiento libre y auténomo de toda persona esta lejos de los intereses propagandisticos
de cualquier institucion. “Las herramientas futuristas de informacién y comunicacion sirven mas para
el condicionamiento y el cerco de los ciudadanos, que para su emancipacion” (Chomsky & Ramonet,
2002, p. 97). Es a través de la coercién y paranoia social, que los esfuerzos propagandisticos han
sido exitosos. “El bien supremo no es ya la virtud, la felicidad, la perfeccion de la propia naturaleza, el
placer o cualquiera de las metas que los moralistas propusieron al hombre, sino la fuerza y el poder
del Estado” (Joly, 1968, p. 7) Por eso el bien comin prima, o debe primar sobre el bien individual. Para
no dejar descansar la memoria de Napoleon, cuenta Pons que en esa escasez de virtud, el emperador
logré tal magnitud de antipatia, que en 1805, Inglaterra logré una coalicion con Rusia, Austria y Suecia
para contener las intenciones imperialistas de Francia, y por defecto, Italia y Prusia (Pons, 1840).

“La violencia debe constituir un principio, la hipocresia una norma para aquellos gobiernos que
no desean abandonar su corona en manos de los agentes de una nueva fuerza”(Joly, 1968, p. 6) Se
alimenta el temor en los pueblos y se perpetiia una manera de administrar las naciones mediante la
existencia—con fundamentos o sin ellos—de enemigos.

Asi como la confianza es prenda de gloria y seguridad en la monarquia, la repu-
blica, por el contrario, necesita temer algo™. El temor de los persas mantuvo las
leyes entre los griegos. Cartago y Roma, intimidandose una & otra, prestaronse
mutua seqguridad. jCosa extraia! Cuanto mayor es la seguridad de esta clase de
Estados, tanto mas expuestos se hallan a corromperse como las aguas demasiado
tranquilas. (Montesquieu & Garcia del Mazo, 1906, p. 173)

De acuerdo a las concepciones de Montesquieu, el poder se considera de dos maneras: “como una
facultad constitutiva del ser y como una facultad constitutiva de la sociedad” (Joly, 1968, p. 40), para
Russell, el poder no es en si una cualidad del sujeto o de la institucion, sino una relacion que se da entre
dos o mas entes, donde quien consiga lograr mas pronto o mayor cantidad de sus intereses, sera quien
tenga poder sobre otro u otros; el poder se evidencia en la comparacion de logros de una u otra fuerza
(Carvajal Villaplana, 2013).

El poder, segun Hobbes, es el control acumulado que permite al individuo fijar
precios y regular la oferta y la demanda en tal forma que contribuyan a su propia
ventaja. El individuo considerara su ventaja en completo aislamiento, desde el
punto de vista de una minoria absoluta, por asi decirlo. Entonces comprendera que
puede perseguir y lograr su interés sélo con la ayuda de alguna clase de mayoria
(Arendt, 1951, p. 128).

® Justino atribuye a la muerte de Epaminondas la extincién de la virtud en Atenas. Faltando la emulacién, gastaron sus rentas en fiestas. Frequentius
ccenam quam castra visentes. Por entonces salieron los macedonios de la obscuridad (Lib. VL.).
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El ciudadano tiene inherente, la intencion de lograr poder de manera egoista e individual, sin
embargo el poder individual no se legitima por si solo, requiere de su construccion a través de una
institucion social, que podra a su vez, ser legal (oficial) o ilegal (subversiva). Distinto a como argumen-
tan los socialistas, el poder hace parte de la naturaleza humana - diria yo por su instinto mamifero de
dominacién -, segtin Foucault, biopoder (2006, p. 15), y no es inspirado por lo econémico, sino que lo
econdmico es la herramienta para el logro de poder, que finalmente pretende la gloria y reconocimiento
del sujeto (o institucion). (Carvajal Villaplana, 2013, p. 2).

Esa busqueda de poder, cuando es lograda por el ciudadano, tendera a sacar provecho de la socie-
dad a través de su poder ganado, y si encuentra oportunidad, abusara del mismo hasta que la sociedad
y las instituciones se lo permitan. El poder es originado, de acuerdo con el contexto, de dos maneras,
poder divino y poder del pueblo.

Cuando el pueblo cuenta con un arraigo histdrico religioso suficiente, acata la naturaleza divina del
poder y respeta el desempeiio de las figuras “ungidas” con él, para ello no hace falta viajar en el tiempo
hasta el imperio egipcio, Latinoamérica esta servida en la mesa como claro ejemplo de poder divino,
el Estado Vaticano esta amparado por la tradicion judeocristiana y una serie de documentos histéricos
que avalan y legitiman el estatus y fuero de los sacerdotes como representantes de Dios en la tierra,
que ademds, cuentan con el apoyo de una doble figura institucional (Estado-Iglesia) que facilita al
clero (también aplica con representantes eclesiales de otras comunidades de fe) mediar y participar en
estructuras de poder diferentes de la propia iglesia.

Cuando el poder es otorgado, no por poder divino, sino por poder popular, la condicién de poder
es fragil y depende de las habilidades que se tengan para tranzar entre las diferentes instituciones
sociales y lograr su apoyo, asi, las instituciones contienen los impetus del pueblo para minimizar el
poder que ha otorgado a un personaje. Sin embargo, cuando el poder territorial, bélico o financiero
supera al poder eclesial, el acto mas poderoso de la Iglesia catdlica ante sus fieles, la excomunion,
pierde todo sentido, pues el excomulgado esta moralmente muy lejos de respetar, acatar y sobre todo,
sufrir por eso.
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La fundacion de los Estados suramericanos contempl6 desde la raiz, la pertinencia e injerencia
eclesial en la soberania, por iniciativa del mismo Antonio José de Sucre que manifiesta:

Siendo el primer deber de un catdlico rendir el homenaje de su reconocimiento al
Dios de las batallas, cuya proteccion en favor de la causa santa de la independencia
fue tan visible en la memorable jornada del 24 del corriente, que ha fijado para
siempre los felices destinos de Quito, terminando a un mismo tiempo los terribles
males que la tirania y la opresidn hacian sufrir a estos pueblos, se ha dispuesto que
el domingo 2 de junio se celebre en la Santa iglesia catedral una solemne fiesta de
accion de gracias, y yo recomiendo a V.S.M.V. que ésta se haga con todo el aparato,
pompa, decencia y majestad que exige la grandeza del motivo que nos impele a
hacer esta manifestacion de nuestra gratitud al todopoderoso por los triunfos con
que ha coronado nuestros votos por la libertad (de Sucre, 2009, p. 95).

Uno de los primeros territorios independientes de América, ya declaraba de manera manifiesta su
relacion entre Estado e Iglesia:

Felizmente los directores de la Yndependencia de Megico se han aprobechado del
fanatismo con el mayor acierto, proclamando a la famosa Virgen de Guadalupe por
Reyna de los Patriotas, invocandola en todos los casos arduos, y llevandola en sus
Banderas? (Bolivar, 1815, p. 30).

La relacion entre la soberania nacional y la instituciéon confesional (que sobrevive audn), otorga
mas poder al Estado que conformado por ciudadanos creyentes, asumen una voluntad superior a sus
intereses particulares por el desarrollo de un proyecto nacional. Es decir, se evidencia un poder sobre
la voluntad ciudadana, cuando se preestablece una interaccion simbodlica religiosa a las acciones
de soberania nacional, como estratagema unificadora, pues el factor divino se considera superior al
humano.

También, concepciones nacionales consideradas agresivas y moralmente ofensivas, se apoyaron
en los argumentos eclesiales para legitimar su quehacer, “Cuando Hitler, autodeclarado discipulo de
Schoenerer, declard durante la ultima guerra: «Dios Todopoderoso ha hecho a nuestra nacion. Estamos
defendiendo Su obra, defendiendo la existencia de ésta» (Arendt, 1951, p. 199).

Pero volviendo a la excomunion como tactica coercitiva y disuasoria, se convierte en una autoburla
aplicada a la Iglesia cuando el excomulgado es un personaje nefasto y desmedidamente soberbio,
como Napoledn (Pons, 1840) o los guerrilleros colombianos. La excomunién como mecanismo de

2 El estilo, heterografia y sintaxis son los originales del manuscrito referenciado.
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control y reduccion de legitimidad al sujeto, funciona siempre y cuando sea el sujeto quien legitime la
incidencia de la Iglesia en su estructura de poder. La Iglesia en si no tiene poder, si el estado no se lo
otorga (excepto en el Estado Vaticano) (Osservatore Romano, 2018).

Segn los postulados de Russell (Carvajal Villaplana, 2013, p. 3), presento en el siguiente esquema
los tipos de poder que se establecen entre entes (siendo entes, entendidos como personas naturales
o juridicas):

Figura 35: Tipos de poder

PODER [sobre:]
Cosas Personas

Cuerpo Acciones Voluntad Pensamiento

Propiedad

Elaboracién propia a partir de Carvajal Villaplana, 2013. Los textos en rojo son propios de L6pez-Medina.

1. Poder sobre las cosas. Relativo a |a tenencia de bienes a nombre propio.
2. Poder sobre las personas. Que a su vez, tiene varias maneras de ser ejercido:

3. Sobre el cuerpo: Reclusion, tortura, violacion, constrefiimiento, internacion, secuestro de
personas, intervenciones anatomicas. Al respecto, Foucault hace una analogia entre el
control del cuerpo de los individuos (disciplina) con el control del territorio (soberania)
(2006, p. 27) Advierte que en sintesis, la disciplina constrifie, encierra, concentra, limita,
compacta o concentra (p. 66) y normaliza (p. 75).

4. Sobre las acciones: permitiendo o no el actuar, trabajar o expresarse de alguien.

5. Sobre la voluntad: se manipula “el espiritu” de la persona para que pierda voluntad propia
y obre de acuerdo con la voluntad ajena. Alterar o anular las motivaciones de otro, relativo
al proyecto de vida.

6. Sobre el pensamiento: manipulacion para favorecer a través de la propaganda a ideologias
determinadas. También podria asumirse como poder sobre el saber y el decir (Ovejero
Bernal y Pastor Martin, 2001,, p. 100).

7. Sobre la propiedad. Es el dominio de las cosas ajenas, es decir, se controla la propiedad de
otro ente. Créditos, hipotecas, prendas, secuestro de bienes.
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El ejercicio del poder, en consecuencia, puede darse entre personas, entre instituciones, entre per-
sonas e instituciones y viceversa. Cuando esto sucede por convencion social o consenso, se habla
entonces de poder, es decir, los entes involucrados acceden a la relacion de poder establecida, pero
cuando uno de los entes es forzado a sufrir el poder en contra de su voluntad, se habla de dominacidn
(Carvajal Villaplana, 2013, p. 7). Reconocer en los fenémenos sociales la diferencia entre acciones de
poder y dominacidn, es muy complicado; se considera poder legitimo, cuando los diferentes actores
sociales asumen el poder ejercido por uno o varios de ellos sobre los demas; ilegitimo, cuando uno de
ellos se atribuye el poder a partir del dominio.

La institucién del Estado puede (aunque no debe) atribuirse el poder absoluto cuando coarta el
ejercicio de poderes y libertades. “Es indudable que al pueblo de la Unién Soviética le son negadas
todas las formas de libertad politica, no sélo la libertad de asociacidn, sino la libertad de pensamiento,
de opinion y de pablica expresion” (Arendt, 1951, p. 24), negadas también en innumerables contextos
africanos, asiaticos y latinoamericanos.

El control que se logra ejercer a partir de las estrategias de propaganda, se hace cada vez mas dificil
debido al desarrollo y difusion de diferentes medios y tecnologias de comunicacién (Pizarroso-Quintero,
1999, p. 168). El relativo éxito de gobernantes como los coreanos, radica en el control y supresion de
ciertos medios y contenidos, “quien tiene el poder impone su saber, un saber que legitima el ejercicio
de ese poder, con lo que una vez mas el circulo se cierra y la necesidad mutua se alimenta” (Ovejero
Bernal y Pastor Martin, 2001, p. 101). Sin embargo, en sociedades “abiertas” como las americanas o
europeas, la hiperinformacion es también un problema que debe torearse permanentemente, cuando
las instituciones pretenden establecer y divulgar una postura oficial con respecto a cualquier asunto, el
libre acceso a los medios y contenidos dificulta la tarea de las instituciones de controlar las ideas que
le atafien y entorpece, sobre todo, la mision de lograr el respeto y credibilidad hacia ellas.

La falta de control invita ademas a la ilegalidad y la corrupcion, no hay suficientes hombres probos
para supervisar y educar en las leyes a todos los que estan produciendo informacién y motivando a la
toma de decisiones que afectan el bien social. Cuando hay tanto acceso a la informacion y sobre todo
a la manipulacion de esta, surgen prospectos que usurpan poderes publicos y privados y esto obliga a
generar restricciones de accion y consumo en la poblacién. Esa falta de control motiva comportamien-
tos despéticos en lo publico y lo privado.
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Pronto se hace insoportable lo poco que queda de libertad: levantase un tirano
unico y el pueblo pierde hasta los provechos de su corrupcion. Deben, pues, evi-
tarse dos excesos en la democracia: el espiritu de desigualdad que la trueca en
aristocracia o en gobierno de uno solo, y el de igualdad extrema que la conduce al
despotismo de uno solo, como el despotismo de uno solo acaba en la conquista
(Montesquieu y Garcia del Mazo, 1906, p. 169).

De acuerdo con Montesquieu (como se cit6 en Joly, 1968, p. 41), el poder es otorgado por el pue-
blo, la sociedad estructura de forma espontanea la configuracion de poder necesaria que debe cumplir
un individuo para que merezca asumirlo, pues el poder debera estar al servicio de la ley, si es asi, el
poder se contiene y no incurre en tiranias ni corrupcion. Es mas complicado cuando no se conoce con
precision quién conforma el pueblo, ya no se trata de una comunidad que vive alrededor de una plaza,
es algo mas complejo e indeterminado, pues el pueblo esta en todas y en ninguna parte.

A pesar de ello, el desarrollo tecnoldgico permite extender los brazos de control sin tocar al con-
trolado:

Dichas informaciones llegaran a personas de cualquier lugar automaticamente,
con lo cual, el transporte fisico, el movimiento de tales personas ya no sera nece-
sario. De esta forma, gracias a la velocidad de la luz, se hace posible el control
visual del entorno, entendiendo por tal practicamente cualquier lugar del mundo
real, pues para ver algo deja de ser preciso estar presente en un sitio determinado.
Ese tele-control, esa simultaneidad y omnipresencia de nuestros instrumentos y
nuestras visiones, van a transformar las condiciones de nuestra percepcion (Gar-
cia Varas, 2010, p. 235).

Al darse la modernidad, se da con ella el surgimiento de nuevas dinamicas sociales, politicas y
econdmicas, que procuran garantizar los derechos civiles y el cumplimiento de las leyes, para separar
las ramas del poder publico y permitir la vigilancia mutua entre instituciones estatales, ademas

un poder, aun desconocido en vuestro siglo y recién nacido en mi época?', ha contri-
buido a infundirle un nuevo soplo de vida. Se trata de la prensa, largo tiempo pros-
crita, desacreditada aln por la ignorancia, mas a la cual podria aplicarse la frase
empleada por Adam Smith al referirse al crédito: Es una via publica. Y en verdad,
en los pueblos modernos el movimiento todo de las ideas se pone de manifiesto
a través de la prensa. La prensa ejerce en los Estados funciones semejantes a las

2 La época de Montesquieu, quien le habla a Maquiavelo durante su encuentro en el infierno.
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Sin embargo, el papel contralor de la prensa muta a mediados del siglo XIX, se transforma en
muchos casos, como se menciond anteriormente, en instrumento tactico de propaganda, cuando se
trata de la prensa controlada por las instituciones de injerencia politica y econémica. La manipulacién y
el ocultamiento total o parcial de la informacion empiezan a ser el deporte favorito de muchos medios,
que subsisten y crecen gracias al apoyo -manifiesto o latente- de estructuras de poder que deberian
estar al margen de la ética informativa, periodistica y noticiosa; pero atencién que esto no es desde la
masificacion de las telecomunicaciones, Napoledn encontré bastante conveniente en 1810, la incauta-
cion de bienes privados y la minimizacion de la libertad de prensa (Pons, 1840, p. 176).

Por otro lado, Kidd (2014, pp. 134-136) sugiere que como una extension del funcionalismo de
Durkheim, el poder del ciudadano se manifiesta ademads en su proxemia. La forma de vestir, la esté-
tica capilar, el maquillaje, los tatuajes y sus expresiones populares (musica, baile, grafiti, canales de
Youtube®, perfiles en redes sociales), le permiten a la persona manifestar cierta autonomia y derecho
a la diferencia (que finalmente es parecerse a otro, exético en su territorio) con respecto a otros ciuda-
danos. Muy diferente a la situacién de ciudadano que se vive en lugares como Corea del Norte o gran
parte del territorio Chino, que hoy por hoy siguen regulando la manera de lucir publicamente de cada
persona de acuerdo con su rol social, comercial y politico.

La diversidad de apariencias es pues un sintoma de autonomia y libre desarrollo, autocontrol y
poder individual con respecto al ser, parecer y relacionarse. La uniformidad persiste como evidencia
de control institucional y dicha uniformidad puede ser voluntaria cuando la persona asume como
vocacion hacer parte de una institucion y, por lo tanto, su caracter requiere uniformarse (clero, milicia,
salud, etc.); esto le ofrece a la persona un respaldo, apoyo y proteccion frente a la vulnerabilidad que
significa representar a una institucion, la persona es ya ejemplo de comportamiento de tal institucion
y, por ello, esta en el juicio permanente de los demas; la heterogeneidad en la apariencia, le permite al
sujeto expresarse autdnomo, libre y con poder sobre su propio estilo de vida, que ademas, se adapta a
diferentes contextos. En el mundo libre, el ciudadano tiene el poder de uniformarse cuando es reque-
rido, esto le otorga poder sobre el otro, el que no se ha uniformado; quien ademds asume el poder
del uniformado, también puede desuniformarse al final de su servicio para expresar de si su ser mas
intimo.




CONCEPTOS RELATIVOS A LA PROPAGANDA

Kidd (2014, pp. 136-138) describe ademas mediante una cadena de relaciones de un sujeto con
su entorno, las instituciones y los problemas de sus propias particularidades, que existe una cadena
de poderes para cada quien, en la que la persona, al identificarse con determinada causa social (o
problema), establece una serie de conexiones propias que le permiten -desde sus recursos- mani-
festar su posicidn frente a las instituciones valiéndose de estrategias de comunicacion comerciales
e impactando en otras personas que se identifican con su situacion; de esta manera encuentra un
canal de expresion a través del cual se suman voces de apoyo o rechazo a una causa y de favorecer
o afectar; todo esto, le otorga poder de comunicacion, poder de opinion, que llevado adecuadamente
incide en las instituciones para atenuar o agravar el asunto en cuestion. A continuacion presento en la
figura 36 la manera como se estructura la cadena de poder.

Se inicia con la causa social, que puede tratarse de violencia intrafamiliar, violencia de género,
homofobia, xenofobia (y toda fobia social), racismo, preservacién de paramos, tauromaquia, frac-
king??, preservacion de especies amenazadas, recoleccion de residuos sélidos, libertad de cultos, en
fin; dicha causa social, que puede ser un problema o una oportunidad de cambio (asuntos positivos o
negativos), es experimentada por una persona (realmente muchas, pero una toma la decisién de mani-
festarse abierta y piblicamente) que registra el testimonio de su situacion particular en algin medio
al que tiene acceso, por lo general, se trata de redes sociales; una vez se publica su testimonio, inicia
una serie de repeticiones por personas con las que el sujeto tiene contacto, que a su vez comparten la
informacion con sus contactos, se generan comentarios, opiniones, sugerencias de otros con vinculos
a medios masivos de comunicacion e instituciones o las etiquetas de referencia (el popular hashtag)
para aludir a entidades y personajes de alto reconocimiento publico hasta llegar a la legitimacion
popular —todos hablan de ello-; el asunto llega a ser tan protagonico y de alto interés, que empiezan
de manera trasversal las presiones para que no solo los medios de comunicacion y los diferentes
publicos, sino también las instituciones relacionadas con el caso, se pronuncien al respecto para
que de manera oficial haya una intervencion normativa seria desde las instituciones responsables; la
causa social es intervenida institucionalmente gracias a una cadena de relaciones de poder efectiva.

No siempre se llega a un término satisfactorio por parte del sujeto afectado, se requiere que desde
diferentes flancos se genere una cadena de relaciones de poder alternativa para que la presion de la
opinidn publica sea ejercida por actores de distintas condiciones y se logre impactar el fenémeno o
causa social institucionalmente.

22 Fracturacion hidraulica para la explotacion minera del subsuelo.
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Figura 36. Cadena de relaciones de poder

Elaboracién de Lépez-Medina a partir de Kidd (2014, p. 137).

Aunque ya incorporada en el ambito politico, Johana Jiménez, hija de la senadora colombiana
Gilma Jiménez, asume su causa luego del fallecimiento de la representante politica. Jiménez continda
luchando por el endurecimiento judicial y penal para violadores de menores; a través de redes sociales,
se convoco a la poblacién a firmar a favor de la cadena perpetua para este tipo de delincuentes, inicia-
tiva respaldada por Pirry (lider de opinién) y algunos dirigentes politicos y financieros que voluntaria-
mente dieron peso mediatico a la causa; |la fuerza de la iniciativa se logra gracias a la participacion de
Clara Ivonne Lozano, madre de Luis Santiago, secuestrado, violado y asesinado por su padre. Si bien la
recoleccion de firmas no ha llego hasta el momento a una definitiva legislacion de cadena perpetua, el
proceso sigue incomodando al poder ejecutivo y legislativo gracias a la presion popular (Redacccion
Politica, 2016).




CONCEPTOS RELATIVOS A LA PROPAGANDA

En Guadalajara, México, el registro y difusion a través de redes sociales del ataque a ocho cacho-
rros callejeros que fueron quemados, sirvié para presionar institucionalmente para que se acelerara la
aprobacion de la Ley de Proteccion Animal, hecho que se dio en agosto de 2012; a la iniciativa liderada
por el diputado Gildardo Guerrero Torres, se sumaron otros representantes de distintos partidos y orga-
nizaciones privadas, para hacer extensiva la propuesta a otros ambitos de maltrato, como las apuestas
(legales o ilegales) de peleas de perros, gallos y otras especies, la tauromagquia y otras practicas de
maltrato animal (El Informador, 2014).

Claramente, los ejemplos anteriores estan mediados por agentes inscritos en la institucionalidad
politica, elemento necesario para romper las barreras de poder que en muchos casos nublan los intere-
ses comunes del ciudadano de a pie. Sin embargo, la iniciativa “Aqui entran todos”, liderada por Juan
Pablo Jaramillo y Christian Castiblanco, dos youtubers colombianos, logré la gestacion del Decreto 410
que favorece la equidad y rechaza la discriminacién por la orientacion sexual en lugares publicos (Aqui
entran todos, 2018).

Asi como los anteriores, puede haber gran cantidad de ejemplos de cadenas de relaciones de
poder ciudadano logrado a través de la difusion de redes sociales y la presion a las instituciones que
de alli se deriva. Es de acuerdo con la causa a atacar o defender, que la estrategia de la cadena de rela-
ciones de poder se sirve de los agravantes o atenuantes segun el caso, por ejemplo, el registro de los
cachorros quemados es un agravante de la situacion que motiva a acelerar los procesos, igualmente la
discriminacion hacia una pareja homosexual al ingresar a un hotel.

Mientras que el poder ciudadano es poco a poco mas efectivo, el poder institucional que ejerce
la religion desde sus posturas morales parece perder territorio. Peter S. Fols (como se cit6 en Irwin &
Johnson, 2010, p. 186) relaciona los planteamientos de Nietzsche sobre esclavitud moral, con percep-
ciones mas modernas de poder institucional, que como se comenta en otro aparte de este texto, se
presume que la inefectividad militar del imperio romano es entonces mutada en efectividad ideol6gi-
co-religiosa, con lo que la opresion y control a través de las armas se transforma en el control mediante
la palabra divina y el castigo latente en el mas alla, lo que es evidente en los entornos sociales cuando
el incumplimiento de los postulados de fe llevan al castigo fisico, tortura y muerte.

La fe no es propdsito de analisis de este texto, mucho menos el pecado como mecanismo de
control y coercion; sin embargo, estos permiten fortalecer la institucionalidad de las comunidades
religiosas monoteistas clasicas y sectarias, que en contraposicion con la propia estructura de poder,
permiten que el organismo religioso, como empresa, goce de privilegios que otras instituciones no
tienen; por un lado, la doctrina alrededor del pecado establece control sobre quienes creen en esta; por
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otro lado, la condicidn religiosa de la institucion le otorga, en muchos paises, facilidades de fortaleci-
miento y crecimiento cuando no pagan o pagan menos impuestos y la captacion de fondos no cuenta
con regulaciones fiscales y tributarias rigurosas.

En el siglo XXI se alimenta el desprestigio y la obsolescencia de la institucidn religiosa, pues se
percibe como un obstéculo al desarrollo social y el bien comdn (Irwin & Johnson, 2010, p. 187) debido
a su postura de moralismo solapado; cualquier escandalo de corrupcion o abuso por parte de las
iglesias es mucho mas condenado socialmente que el mismo escandalo cometido por un sujeto ajeno
a tales instituciones; el fuero del que gozan los clérigos de muchas iglesias enoja a la poblacion que
desconfia cada vez mas del caracter “superior” de pastores y sacerdotes. Los ciudadanos no dudan ni
un momento en denunciar cualquier error que evidencie el fracaso del proyecto moral-religioso de las
iglesias, sobre todo relacionados con abusos sexuales, financieros y politicos.




PROPAGANDA Y
SOCIEDAD
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En un entorno democratico, la estructura de poder demanda que no sea el Estado el tnico ejecutor de
poder sobre los ciudadanos, pues esto podria desencadenar un estado despdtico y tirano, por ello, la
existencia de una serie de instituciones codependientes permite el control y la contencion del poder
estatal sobre las personas y las mismas instituciones (Carvajal Villaplana, 2013, p. 5).

De otro lado, advierten Ratzinger y Habermas (2008) que:

Una modernizacion descarrilada de la sociedad en conjunto podria aflojar el lazo
democratico y consumir aquella solidaridad de la que depende el Estado democra-
tico sin que él pueda imponerla juridicamente. Y entonces se produciria precisa-
mente la situacidn temida: la transformacion de los miembros de las présperas y
pacificas sociedades liberales en atomos aislados, que actuan interesadamente,
que no hacen sino lanzar sus derechos subjetivos como armas, los unos contra
los otros (p. 33).

Asi la institucionalidad del Estado es fragil desde su estructura cuando el uso y abuso del poder
desvirtua su fin ordenador y también es fragil por la modernizacion que temen Ratzinger y Habermas
—que hace ya varias décadas viene evidenciandose- en la que la digitalizacion y virtualizacion de los
procesos comunicativos individualiza y margina a los sujetos sociales, perdiendo interés en el fomento
de la solidaridad® y sentido civico que sostiene los proyectos nacionales. El mercado empieza a asu-
mir las funciones de control del Estado.

Sin embargo, la coexistencia de varias instituciones dentro del estado no es, como se espera,
armonica. Por ejemplo, en la segunda posguerra alemana, el ejército sobreviviente -enaltecido a pesar
de la derrota ante los aliados- tenia tanto poder que el estado no controlaba su actuar, ademas, con el
benepldcito de la iglesia, el ejército, que mas que una fuerza armada para proteger la soberania, organi-
camente se comportaba como una monarquia, disponia de recursos con el propésito de reconstruir la
nacion, mas alla de las intenciones propias del estado, menospreciado por los ciudadanos.

La devastacion europea llevo a que los pueblos perdieran respeto a las cunas nobles que ya no
legitimaban naciones, en Espaiia, Austria-Hungria y Francia, la presencia monarquica dentro del poder
se redujo al minimo y la concepcion de republica retoma su espacio con el apoyo inercial de la milicia;

% |a solidaridad, para Jiirgen Habermas (como se cit6 en Araya Anabaldn, 2011, p. 87), es fundamentalmente un vinculo social, en la que la dimensién
universalista ocupa el primer lugar, y tiene su raiz en la tradicién socialista. De tal forma que la solidaridad con el individuo en particular, un grupo étnico,
0 movimiento politico, ocupa un segundo nivel.
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esta coyuntura es aprovechada por la iglesia catdlica para fortalecerse y conquistar nuevos territorios
bajo la bandera asistencialista a pesar de haber apoyado y protegido las acciones de Hitler y Mussolini;
su apoyo por parte de “catdlicos sin fe” obedecié basicamente a la resaca del antisemitismo en algu-
nos lugares de Europa por parte de los Jesuitas (Arendt, 1951, pp. 100-102).

Ese descrédito institucional lo pone como premisa el manifiesto comunista (figura 37) cuando
afirma que:

Las leyes, la moral, la religion, son para él (el proletario) meros prejuicios burgue-
ses, tras de los cuales se ocultan otros tantos intereses burgueses (...) El prole-
tariado, capa inferior de la sociedad actual, no puede sublevarse, enderezarse,
sin hacer saltar todas las capas superpuestas que constituyen la sociedad oficial
(Marx y Engels, 2005, pp. 45-46).

Figura 37. Poster conmemorativo “Unidn. Nace en octubre de 1917"

Shakhunov, S., 1987. Tomado de Bryan, 2010, p. 21.

Ademas, existe un aparente debilitamiento institucional en otro sentido, con la popularizacién del
uso individual, particular y subjetivo de las comunicaciones, la pseudo marginalizacidn de instituciones
como la familia, escuela, iglesia o ejército, hacen creer al individuo que recupera su autonomia de
accion social (Chomsky y Ramonet, 2002, pp. 65-66), sin embargo, el uso personalizado de las comuni-
caciones permite a tales instituciones confundir y dispersar al sujeto en medio de multiples discursos
e interacciones simbdlicas que le hacen mas vulnerable a actuar de acuerdo con una intencionali-
dad institucional oculta bajo una trama de manipulacion y parcializacion de informacion, en la que se
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hace creer al sujeto que es auténomo, pero las instituciones ya decidieron por él, quien solo reacciona
voluntaria y convenientemente gracias a la hiperinformacion. Ahora resulta mas estratégico dispersar
mucha informacion, en lugar de constrefiirla.

De otro lado, la interrelacion de las instituciones tipicas o cldsicas presenta también y de acuerdo
con el contexto una relacién de subordinacion:

Las familias, las iglesias y las escuelas se adaptan a la vida moderna; los gobier-
nos, los ejércitos y las empresas la moldean, y, al hacerlo asi, convierten aquellas
instituciones menores en medios para sus fines. Las instituciones religiosas sumi-
nistran capellanes para las fuerzas armadas, donde se les emplea como medios
para aumentar la eficacia de su moral para matar. Las escuelas seleccionan y
preparan hombres para las tareas de las empresas de negocios y para funciones
especializadas en las fuerzas armadas. La familia extensa ha sido, desde luego,
disuelta hace mucho tiempo por la revolucién industrial, y en la actualidad el hijoy
el padre son separados de la familia, por la fuerza si es necesario, siempre que los
llame el ejército del Estado. Y los simbolos de todas esas instituciones menores
se usan para legitimar el poder y las decisiones de los tres grandes (Wright Mills,
1987, p. 14).

Esa descripcion que hace Wright Mills (1987), por supuesto no se puede generalizar tal cual en
todos los Estados o Naciones, dado que algunos no poseen ejército y otros no poseen iglesias; sin
embargo, hay que reconocer que las dinamicas interinstitucionales generan también dinamicas tran-
sinstitucionales? (figura 38) como describe el autor. Histéricamente, muchas naciones no distinguian
entre ejército e iglesia, o entre iglesia y familia o entre iglesia y escuela, hoy, en muchos lugares del
mundo se da esa transinstitucionalidad. Desde la familia es posible identificar diferentes relaciones
inter y transinstitucionales.

Es importante, ademas, aclarar que en esta breve descripcion debe hablarse del sistema peniten-
ciario o carcelario como otro ente institucional, que desinstitucionaliza a los ciudadanos de las dinami-
cas sociales habituales y que también, de acuerdo a la legislacion estatal particular, permite la incor-
poracion o alianza con la empresa, esta relacionada con la o las iglesias y favorece procesos de purga
mediante la escuela. La naturaleza fundamental de la reclusién como institucion radica en la supresion
de algunos derechos civiles y el favorecimiento de otros con la vigilancia y control respectivos, ofrece
un desarraigo social monitoreado por el Estado y a veces administrado por empresa privada.

2+ Neologismo que propongo para dar a entender cuando no es clara la division entre una institucion y otra, sino que una institucion cumple roles de otras.
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Figura 38. Transinstitucionalidad

' 1. Las familias son la institucion
nuclear, se interconectan unas

con otras.

2. Muchas familias fundan naciones,
naciones cohesionadas por
escuela - iglesia, fundan ademas

empresas.

( 3. Una o varias naciones, politica y

administrativamente constituyen

Estados.

( 4. Elestado es protegido por las

fuerzas militares

Actualmente y gracias al devenir histdrico, las escuelas, empresas e iglesias, transversalizan las otras instituciones. En una
misma familia, las personas pueden pertenecer a diferentes escuelas, iglesias y empresas; sucede igual con las naciones y
Estados. La prision incorpora para ella algunos elementos de otras instituciones.

Elaboracién de Lépez-Medina, 2019.

El imaginario que cada institucion construye de si, para las otras, es el que determina como sera
tratada por las otras y como ella misma se relaciona con las demas y esa interinstitucionalidad es la
que le da al ciudadano comun un imaginario creible sobre la solidez y necesidad de existencia de unas
instituciones por encima de otras.

Wright Mills (1987) ademas plantea que la reputacién que promueve la milicia como institucion, al
interior, es lo que permite sostenerse; alimenta la cohesion y fuerza, que se proyectan y son asumidas
por las otras instituciones:

Con frecuencia el jefe militar considera las instituciones econdémicas como
medios para la produccion militar y las grandes compaiias an6nimas como una
especie de establecimientos militares mal gobernados. En su mundo se fijan los
salarios y no se conciben los sindicatos. Las instituciones politicas le parecen con
frecuencia obstaculos corrompidos y por lo comdn ineficaces, llenos de criaturas
indisciplinadas y aviesas (...).

Cualquiera que sea la causa respecto de los individuos, como grupo coherente de
personas, el militar es probablemente el mas competente de los que actualmente
se interesan en la politica nacional (pp. 188-191).
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De esta manera, la milicia genera en la opinién publica una idea de neutralidad y templanza (mis-
tica militar) que le favorece para asumir el control cuando otras instituciones lo pierden.

La principal funcidn de la opinién publica emanada desde las instituciones es ejercer control sobre
las distintas configuraciones sociales que se relacionan con la misma, el ejercicio del control efectivo
se da cuando el ciudadano asume que el discurso institucional es cierto y es beneficioso (Bernays,
1951, pp. 124-125). La institucién estd fortalecida cuando le dice a los demas qué decir sobre ella, en
lugar de esperar las preguntas de los medios, los medios acatan la informacién suministrada por las
instituciones como cierta y la legitiman de acuerdo con la estrategia que conviene a la institucion para
que, finalmente, el ciudadano replique la idea sin esforzarse mucho en pensar si a él le conviene.

Se da entonces un choque entre Habermas y Joly, en persona de Montesquieu (1968), quien afirma
que “no son los hombres sino las instituciones las que aseguran el reino de la libertad y las bue-
nas costumbres en los Estados” (p. 1), de modo que el Estado se configura en la medida en que sea
legitimada una relacion de institucionalidad entre diferentes cuerpos sociales (1968, pp. 55-56). Si la
interinstitucionalidad se quebranta y no funciona mediante transacciones efectivas para el bien coman,
el Estado sufre un desajuste estructural y si se tiene la mala fortuna de tener instituciones nefastas,
la pugna entre las buenas y malas instituciones descuida su misién social de fortalecimiento estatal.

Ese desajuste es llamado crisis de identidad desde la perspectiva de Habermas (1999, p. 24), quien
plantea que esto resulta cuando hay dificultades de autogobierno, sin embargo, las instituciones en su
momento no son conscientes de dichas crisis debido a que el funcionamiento atipico de la institucion
parece, en principio, el estado natural y espontaneo de la misma, y cuando se detecta la anomalia de
funcionamiento interno es ya demasiado tarde, los dafios sociopoliticos se han dado y el esquema
estructural interinstitucional se afectd sensiblemente. “En realidad, esa destruccion y creacion de
estructuras institucionales, con todos sus medios de poder, cuando los acontecimientos parecen ir
bien, es precisamente lo que va implicito en ‘gran gobierno’, o, cuando van mal, ‘gran tirania” (Wright
Mills, 1987, p. 31).
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Asi lo confirma Maquiavelo en su didlogo con Montesquieu (como se cit6 en Joly, 1968):

En cualquier momento, la rotura de uno de los resortes, tan cuidadosamente fra-
guados por vos, provocaria el movimiento. ;Creéis por ventura que los poderes se
mantendran por largo tiempo dentro de los limites constitucionales que le habéis
asignado, que no los traspasaran? ;Es concebible una legislatura independiente
que no aspire a la soberania? ;0 una magistratura que no se doblegue al capricho
de la opinion publica? Y sobre todo ;qué principe, soberano de un reino o man-
datario de una republica, aceptara sin reservas el papel pasivo a que lo habéis
condenado: ;quién, en su fuero intimo, no abrigara el secreto deseo de derrocar
los poderes rivales que trabajan en accion? (...) Os digo que un dia el pueblo
comenzara a odiarlos y él mismo se encargara de destruirlos, para entregarse al
despotismo (...).

¢Creéis, por ventura, que es el amor a la libertad en si misma el que induce a las
clases inferiores a tomar por la fuerza el poder? Es el odio a los poderosos; es, en
el fondo, para arrebatarles sus riquezas, el instrumento de sus placeres que les
causa envidia (pp. 63-66).

De manera desafortunada, Joly (1968) refuerza mi propia idea con respecto a que la estructura de
relaciones interinstitucionales de gobierno y ejercicio de un proyecto nacional, en la que es muy dificil
lograr equilibro y armonia, tendera por algun lado a fracturarse por el animo de poder adicional o por
la corrupcion. “La soberania popular engendra la demagogia” (Joly, 1968, p. 65) cuando el poder o la
corrupcion contaminan las instituciones; su descrédito hace que los ciudadanos descrean sus postu-
ras y amparados por el mal ejemplo, cultiven la entropia social.

Por ello, existen otras instituciones que nacen y se fortalecen para equilibrar los problemas socia-
les y promover el buen vivir, como el deporte, el arte (en especial la mdsica) (Montesquieu y Garcia del
Mazo, 1906, pp. 61-65), siendo el deporte en principio una evolucién amigable de los entrenamientos
militares; estas dos practicas sociales favorecen el desarrollo de identidades y convocan alrededor de
tales actividades, trascendiendo barreras idiomaticas y culturales, reuniendo en comunion a nacionales
diversos bajo un mismo objetivo.

De otro lado, Fojas (2017) establece una metafora del ciudadano consumidor endeudado en la
que se configura el mundo del apocalipsis zombi, las ciudades estan ya habitadas por seres faltos
de conciencia, sentido de pertenencia y sedientos de consumir, “the zombie apocalypse instigates the
destruction of institutions and formations of capitalism, in particular, institutionals forms of power inequity
and the money system"? (p. 61). De esta manera, la autora corrobora la postura de la POPaganda, en

% El apocalipsis zombie instiga la destruccion de las instituciones y los fundamentos del capitalismo, en particular, las formas de poder inequitativo
institucionales y el sistema monetario (Traduccion propia).
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tanto menciona que la situacion econémica y de consumo lleva a que el consumidor desestime la
institucionalidad; el acceso a créditos y la administracion de los recursos ausentes (deuda) vacia el
cuerpo de su espiritu entusiasta de aportar al sistema financiero, asi entonces se da el descrédito
al soporte que las instituciones deberian brindar al ciudadano; las instituciones son entendidas o
significadas, mas bien, desde el desamparo que desde la proteccion y apoyo al bien comdan.

Zombies signify the end-times and the collapse of all that structures social relations:
the state,, international institutions and organizations; militaries; and forms of
capitalism, consumerism and industry [...] while the zombie captures a social mood
about the persistence of debt - the global proliferation of debt as a viral contagion
that threatens the complete annihilation of humanity? (Fojas, 2017, p. 61).

En la metafora del zombi como el ciudadano consumidor contemporéneo, se insinia ademas que
se deshumaniza el sujeto, pasa a ser un monstruo voraz, el ciudadano ahora consume inconsciente-
mente, falto de principios; el zombi es capaz de infectar a otros con sus habitos de endeudamiento,
con esquemas de captacién de capital ilegales (pirdamides)?”, mas alld de cualquier fenotipo, etnia,
nacionalidad. La infeccion zombi se puede contagiar a través de internet, es una epidemia que desde
lo virtual se hace real. Hoy pueden adquirirse deudas con entidades a las que nunca en la vida se ha
visitado en persona, es mas, entidades que ni siquiera existen en un espacio fisico real. El zombi no
reconoce la legitimidad de las instituciones; su actuar cadtico lo lleva a tumbos en medio de las ofertas
comerciales y de promesas de mejoramiento del nivel de vida que se postergan en la medida que
crecen sus deudas y se disminuye su fe en el apoyo de las instituciones.

Esa infeccion es superior a la naturaleza humana, pues también contagia a las mismas institucio-
nes (Fojas, 2017, pp. 64-65); las deudas son medidas que se toman para la operacion cotidiana de las
instituciones y muchas veces, estas tampoco pueden soportarlas y sucumben, sobre todo, cuando esa
infeccion (la deuda) viene acompanada de un mal superior: la corrupcion. En Colombia, por ejemplo, las
instituciones de salud sufren constantes descalabros (Portafolio, 2017) debido a la deuda insostenible
que afecta tremendamente la estructura operativo-administrativa del sistema de salud y, finalmente, a
los usuarios que terminan siendo parias en otras entidades que tampoco pueden ofrecer servicios de
calidad (gracias a sus deudas y desabastos) (Caracol Radio, 2017).

% | os zombies significan el fin de los tiempos y el colapso de todas las estructuras de relaciones sociales: el estado, organizaciones e instituciones
internacionales, militares y formas de capitalismo, consumismo e industria (...) mientras el zombi captura el sentimiento social sobre la persistencia de la
deuda - la proliferacion global de la deuda como un contagio viral que amenaza la completa aniquilacién de la humanidad (Traduccién propia).

2 Asi se elude la relacion del sujeto con instituciones financieras normalizadas, legales y avaladas por el Estado.
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Aunque el caso anterior hace referencia a las instituciones del sistema de salud colombiano, fené-
menos de institucionalidad débil hay por todo el globo. Tal debilidad puede ser gestada por la deuda
y/o la corrupcion y cuando una institucion fracasa, se convierte en el lastre que puede hacer naufragar
ademas a otras instituciones y sus grupos de interés (stakeholders), pues ninguna entidad es del todo
auténoma operativamente.

Luego, la legitimidad de una institucion es cada vez mas fragil por el solo devenir de la intercultu-
ralidad, el mundo hiperconectado resulta turbio a la vista y criterio de la persona? para reconocer las
instituciones que la enmarcan como ciudadana. La institucion religiosa, por ejemplo, se desdibuja en
un terreno de intenciones institucionales diversas, transnacionales, que pueden resultar mas legitimas
para una persona (Ratzinger y Habermas, 2008, pp. 60-61); por ejemplo, la medicién de la huella de
carbono puede resultar una causa mas legitima que el matrimonio.

Las campaiias politicas electorales hoy en dia no son solo una batalla ideoldgica
ni de enfrentamiento entre soluciones alternativas de problemas de la sociedad.
Es mas, cada vez todo eso tiene menos importancia. En realidad, son siempre mas
claramente verdaderas opciones de ‘marketing’ (Pizarroso-Quintero, 1999, p. 169).

La propaganda es como la marihuana, no es ni buena ni mala, depende de quién la use y para qué.
La historia de las civilizaciones ha sufrido y sequira sufriendo de acciones propagandisticas con bue-
nas y malas intenciones. Dice Bernays (2008) que “la propaganda moderna es el intento consecuente y
duradero de crear o dar forma a los acontecimientos con el objetivo de influir sobre las relaciones del
puablico con la empresa, idea o grupo” (p. 33), asi que no es una herramienta exclusiva de estructuras
politico-religiosas; la posibilidad de querer influir en las relaciones del pablico con empresas, ideas o
grupos (instituciones) ya esta en manos del mismo publico, de modo que la identificacién de accio-
nes propagandisticas como responsabilidad propia y directa de las instituciones, ya no es tan clara,
cualquiera con acceso a redes de informacion esta en la capacidad de masificar una idea o mensaje y
terminar influyendo de manera deliberada o accidental en esas relaciones de los publicos con entida-
des, empresas, ideas o grupos.

% Deliberadamente empleo la expresion “turbio a la vista y criterio de la persona” para aludir al concepto de turba, que suma en uno, los de populacho y
masa para efectos de este texto.
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Después de las catastrofes de que ha sido testigo el siglo XX, la razén ha perdido
su dimension positiva y se ataca en tanto que instrumento de dominio respon-
sable y burocratico, y nuestra relacién con los tiempos, y concretamente con el
futuro, esta ya marcada por esta critica, aun cuando perduren en el fondo, restos
del pasado optimismo, sobre todo en el plano tecnocientifico. Desacreditados el
pasado y el futuro, se tiende a pensar que el presente es la referencia esencial de
los individuos democraticos, puesto que estos han roto definitivamente con las
tradiciones que barrié la modernidad (Lipovetsky y Charles, 2016, p. 14).

Asi pues, los estragos voluntarios e involuntarios causados alrededor del planeta, la aceleracion
e hiperinformacidn del sujeto ciudadano, le saturan y desestimulan con respecto al arraigo y trascen-
dencia; no hay interés ni preocupacion por cultivar la tradicién, lo que de alguna manera lleva al fra-
caso de las instituciones, dado que la desconexion del ciudadano a su ciudad, nacién, idiosincrasia,
etnia?, cultura, historia y sobre todo, intencién politica (figura 39), lo consolidan como sujeto pasivo
politicamente, pero activo social y comunicativamente en funcién de “lo que se esté diciendo”, sin
responsabilizar la idea o el mensaje con un fundamento “razonable”; lo valido es divulgar y replicar, mas
la preocupacion por reflexionar y verificar tiende a ser el factor incomodo en la comunicacion.

Figura 39. Cartel® “Poder-a los soviéticos y no hay poder superior / No al poder
politico de la burocracia”

Semenova, G., Zemlyanichenko, A. Tomado de Bryan, 2010, p. 22

» Laidentidad étnica y autorreconocimiento como parte de una etnia determinada, cada vez mas se diluye por el mestizaje y transculturacion.

3 Este cartel es el Gltimo de la coleccion de carteles rusos, alli desaparece la caracteristica grafica ilustrada del cartel ruso y la “firma” de artistas dentro
de una expresion propagandistica, entrando en un nuevo esquema de comunicacion carente de valor plastico (Bryan, 2010, p. 22).
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Cuando de forma romantica se habla de la modernidad, es claro para muchos pensadores que el
concepto es bastante nebuloso, dado que sus postulados y promesas, hoy en el siglo XXI, no se han
cumplido en su totalidad; no hay claridad entre lo moderno y lo posmoderno, y asombrosamente, en lo
que precede a la modernidad que ya se ha dejado atras y lo que persiste en nuestros entornos sociales
(Lipovetsky y Charles, 2016, p. 16); en contextos tal vez muy modernos (o hipermodernos en palabras
de Lipovetsky), todavia el horéscopo, o el chaman urbano de lobby, definen solapadamente los destinos
de naciones enteras, porque son el consejero fundamental -entre muchos- del lider de tal nacion, de
modo que nuestros estados, democratizados o no, se sostienen por una practica tan racional como se
usaba en la antigua Grecia, Egipto o China, donde el desarrollo social, econdmico, politico y de otras
indoles, se relega a la posicion de las estrellas, la combustion de vegetales, la orientacion de cristales,
la forma de las nubes o cualquier cantidad de practicas magicas que, en definitiva, nada tendrian que
ver con la idoneidad del liderazgo politico y social y la administracion de los recursos publicos para el
desarrollo social y el bien comun.

Parece contradictoria la relacion entre disciplina y autonomia, las virtudes del autocontrol y res-
peto a la norma se mal interpretan por los ciudadanos cuando se asume que la libertad y autonomia
promulgadas en la modernidad son el caldo de cultivo de la anarquia y el caos; ser autbnomo no signi-
ficaignorar e irrespetar el establecimiento y la institucion. El compromiso con es cada vez mas escaso,
mas débil, mas corto; parece que en las dinamicas sociales también se asume que el ciudadano no
solo compra o consume productos con obsolescencia programada, también sus proyectos de vida
caducan pronto y muchas veces sin llegar al objetivo trazado, los compromisos a mediano y largo plazo
desencantan al sujeto.

Los cimientos de las instituciones se corroen por el fortalecimiento de ideales posmodernos, que
popularizan la diferencia del otro, la diversidad y divergencia ideoldgica y la descentralizacion y des-
trascendentalizacion (Lipovetsky y Charles, 2016, p. 20) de los principios y posturas sociopoliticas que
ahdman las posturas sociales, los principios morales que dan identidad a un colectivo social (nacién),
de manera que la identificacién con una nacion no es clara o no existe.
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Aunque de manera bastante desesperanzadora, Chomsky (1988) se sostiene en un punto en el que
los ideales de proyectos nacionales son, de acuerdo con sus fuentes de informacion, nada mas que
placebos necesarios para la ejecucion exitosa de otros planes menos romanticos. Se trate de ideales
clasicos, modernos o posmodernos, subyace una realidad que mueve la geopolitica sin importar ideal
alguno. “La podredumbre que tanto aflige a los planificadores es la amenaza de un desarrollo social
y econdmico exitoso fuera del marco del control estadounidense; un desarrollo que podria parecer
significativo a los pueblos pobres y oprimidos en otras partes” (Chomsky, 1988, pp. 40-41). El autor
alude a Estados Unidos, pero la misma perspectiva se tiene desde otros paises que de igual manera
hacen creer que son paises amigos, pero pretenden principalmente, controlar y vampirizar los recursos
ajenos.

El individualismo, la diversidad (ideoldgica, social, sexual, moral, histérica y de otras mdltiples
dimensiones) y la popularizacion de lo efimero/instantaneo, generan en el individuo-ciudadano una
postura trans que elude su nexo histdrico, social y politico con una nacion y las instituciones que
la soportan. El sujeto no se identifica ni esta convencido de lo que lo constituye como parte de una
nacion; su actuar politico depende de las tendencias, las modas, la informacion que inadvertidamente
recibe sin ser verificada y que replica con el animo de interactuar con otros, mas no con la intencion de
establecer una postura critica frente a su propio proyecto de vida circunscrito en un proyecto nacional,
pues de hecho, desconoce el proyecto de su nacion.

Los principios modernos de autonomia, libertad, y el posmoderno de diversidad, vulneran las
estructuras de las instituciones, comenzando por la institucién nuclear: la familia (Lipovetsky y Charles,
2016, p. 22). Tradicionalmente, la institucion familiar plantea roles claros, responsabilidades, nexos
internos, que ahora pierden claridad en funcién de propuestas de familia distantes a la concepcion
tipica de padre, madre e hijos; hoy se habla por un lado de familias disfuncionales, aquellas que de
manera involuntaria presentan una estructura diferente a la tradicional, con padres ausentes, divorcios
0 separaciones, fallecimientos y demas, y otro tipo de familias establecidas voluntariamente: parejas
homoparentales, mujeres solteras que deciden no compartir con el progenitor de sus hijos, viudas
hermanas que deciden reencontrase para apoyarse en el ocaso de sus vidas, parejas que optan por no
procrear y adoptan mascotas como hijos y otras con caracteristicas distintas a las que la familia, como
institucion nuclear de la sociedad, propone.

Si la concepcion de institucion familiar muta y se diversifica, ;por qué no ha de cambiar la concep-
cion y naturaleza de otras instituciones como iglesia, Estado, escuela?

“No confio demasiado en la conciencia politica de los hombres; confio en el poder de la opinién”
(Magquiavelo, como se cit6 en Joly, 1968, p. 133).
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Prensa, comunicacion y
consumo

“El papel de los medios de comunicacion en la politica contem-
poranea nos obliga a preguntar por el tipo de mundo y sociedad en los
que queremos vivir” (Chomsky y Ramonet, 2002, p. 7).

Manifestaba Montesquieu hace bastante tiempo que “los escritos contienen algo de mas permanente
que las palabras; pero si no provocan el delito de lesa majestad, no son materia de él” (como se cit6 en
Montesquieu y Garcia del Mazo, 1906, p. 288), y lo hizo en un momento en que ni siquiera se hablaba
de medios de comunicacién masiva. El impacto y afectacion que una manifestacion escrita tenia en el
siglo XVIII, no eran ni asomo del que tienen hoy. En el siglo XXI, se toma muy en serio lo que cualquier
persona escriba en medios de difusion publica; ya muchos paises tipifican como delitos las amenazas
o calumnias divulgadas a través de redes sociales.

Cuando se vulnera el honor, mismo que proclama Montesquieu, se incurre en un delito; “precisa-
mente, insultar e injuriar o calumniar no es expresar abiertamente una opinion, es daiiar al préjimo,
agrediendo a su persona y su reputacion, principalmente” (Rosso y Lépez Jiménez, 2016, parr. 6).
Inclusive, si mediante fraude o suplantacion (que también son delitos), se amenaza a si mismo, como
sucedi6 en Espafia, donde una mujer fue condenada por 3 afios y 8 meses por inculpar a su ex novio de
amenazas de muerte cuando era ella quien usaba el perfil del hombre (EFE, 2018); en Colombia, luego
de 2 muy incomodos afios de litigio, se absuelve a un joven acusado de amenazar de muerte a través
de Facebook a Jéronimo, hijo del entonces presidente Alvaro Uribe Vélez (Redaccién, 2011).

“No hace mucho tiempo que para aduefiarse del poder politico en un pais era suficiente controlar
el ejército y la policia. (..) Hoy, un pais pertenece a quien controla los medios de comunicacién” (Eco,
1999, p. 77).

El impacto y afectacion que tienen los medios de comunicacion es ahora mas contundente que
antes, pues con el libre acceso a estos y la posibilidad de creacion de contenidos, la influencia que
cualquier persona puede ejercer en otras es inconmensurable. De acuerdo con la postura maquiavélica
que plantea Joly (1968), los medios periodisticos como institucién cumplen un papel polémico en la
dinamica propagandistica.
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La prensa tiene el talento de hacerse aborrecer, porque solo esta siempre al servi-
cio de pasiones violentas, egoistas y exclusivas, porque denigra por conveniencia,
porque es venal e injusta; porque carece de generosidad y patriotismo; por ultimo,
y sobre todo, porque jamas haréis comprender a la gran masa de un pais para qué
puede servir (Joly, 1968, p. 106).

Sin embargo, el mismo autor contrasta el concepto anterior con la postura montesquiana que sos-
tiene que la prensay las comunicaciones sirven para que a través de los medios cualquier sujeto pueda
manifestar su pensar, ademads, esa postura sinuosa de los medios informativos y periodisticos les
permite actuar como fiscales o interventores de las acciones de poder del establecimiento (Joly, 1968,
p. 106); a pesar de lo idealista que se lee su deber ser, no puede olvidarse que los medios de comunica-
cion, el periodismo y la difusion de contenidos, son inevitablemente el producto de una extensa cadena
de valor, que tiene como soporte algun interés econémico, comercial o politico.

La industrializacion y masificacion de la comunicacion son factores que amplian y suavizan el
camino a la posmodernidad (Lipovetsky y Charles, 2016, p. 23); la densificacion del espacio y tiempo
urbanos generan comportamientos sociales limitados al hacer y producir; se relega el pensar y sentir.
“Cuantos mas hombres viven juntos, mas vanidosos son y mas crece en ellos el deseo de distinguirse
con fruslerias” (Montesquieu y Garcia del Mazo, 1906, p. 145).

La institucion como estructura de poder y cuna de los principios sociales, cede su trono a otro tipo
de nuevas instituciones: las marcas (figura 40), las corporaciones que relatan Chomsky y Ramonet
(2002); abiertamente se reconoce a los hombres mas influyentes y/o poderosos del mundo, no a los
representantes sociales, artistas o estadistas, sino a los presidentes o duefios de grandes marcas,
como Bill Gates, de Microsoft® (p. 56). Las dinamicas sociales comienzan a girar en torno a la pre-
sencia de las marcas en los estilos de vida, en los suefios de tener y de poder, la compra empieza a
ser el sintoma y el antidoto para las patologias consumistas, con lo que el lujo deja de ser privilegio
de la alcurnia y es transversal y relativo a cualquier estrato; antes, el poder se evidenciaba en tanto
habia recursos para intervenciones civiles y estructurales, disefiar y mantener jardines, contratar una
escultura que retrate al patriarca, comprar un concierto de un grupo de camara; el lujo guarda siempre
proporcion con la desigualdad de las fortunas.

Cuando, en la era del imperialismo, los hombres de negocios se convirtieron en
politicos y fueron aclamados como hombres de Estado, mientras que a los hom-
bres de Estado sélo se les tomaba en serio si hablaban el lenguaje de los empre-
sarios con éxito y si «pensaban en continentes», estas practicas y estos medios
particulares fueron transformados gradualmente en normas y principios para la
gestion de los asuntos publicos (Arendt, 1951, p. 128).
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Figura 40: Uso de sucesos politicos como tactica para el marketing

Tomado de Colombiano Indignado, 2018.

“Si en un Estado las riquezas estan igualmente repartidas, no habra lujo, porque éste se funda en
las comodidades que cada cual se procura mediante el trabajo ajeno” (Montesquieu y Garcia del Mazo,
1906, p. 144). Hoy el poder, estatus social y superioridad se ostentan, falsa o ilusoriamente, cuando se
tiene poder —no politico, sino, adquisitivo— para adquirir una mejor podadora que la del vecino, comprar
el vestido que imita la alta costura en la tienda recién inaugurada, lograr que en el vaso de Stabucks®
te escriban el mejor cumplido, o poder publicar innumerables fotos en las redes sociales con paisajes
exuberantes detras de un rostro que sonrie siempre de igual manera, con la sonrisa planeada para que
en una postura automatizada parezca que hay una esencia mas alla de la apariencia.

Ya lo habia advertido Joly (1968) hace décadas, las ideologias politicas o el poder politico no son
autonomos ni se ejecutan por si mismos, dependen de las relaciones que se dan en las dindmicas
economicas de la nacion:

Tan importante papel desempeiia la industria en el movimiento de las sociedades
modernas que, desde el punto de mira en que os colocais, no es posible hacer
ningun célculo exacto sin considerar su influencia; influencia que no es en modo
alguno la que vos creéis poder asignarle. Nada puede ser mas contrario al princi-
pio de la concentracidn de poderes que la ciencia, que procura hallar las relaciones
de la vida industrial, u las maximas que de ella se desprenden. (..) La industria
es la enemiga nata de las revoluciones, porque sin un orden social perece, y sin
ella el movimiento vital de los pueblos modernos se detiene. No puede prescindir
de la libertad, dado que solo vive de las manifestaciones de la libertad y, tenedlo
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bien presente, las libertades en materia de industria engendran necesariamente
las libertades politicas; por ello se ha dicho que los pueblos mas avanzados en
materia de industria son también los mds avanzados en materia de libertad (Joly,
1968, p. 75).

El individualismo narcisista (Lipovetsky y Charles, 2016, p. 26) ofrece una paradoja: las dindmicas
economicas y comerciales se superponen a las dinamicas éticas en tanto prima el convencimiento del
sujeto-individuo como objeto-masivo, es decir, el individualismo que se promulga en la posmodernidad
se evidencia cuando el ciudadano se reconoce a si mismo diferente, tnico e irrepetible, y lo hace
haciendo gala de su autonomia a través de su poder adquisitivo; es objeto y objetivo de una cantidad
de planes y estrategias comerciales, de ventas y mercadeo, y el sujeto-individuo cae en la trampa al
sentir que es a él y solo a él a quien se dirige la propuesta de consumo, y como todos los demas, es el
diferente, unico e irrepetible comprador nimero 50.000 del mismo producto alrededor del globo, y esto
parece no importarle, pues en la medida que se descubre en medio de una red accidental de consumi-
dores de lo mismo, se identifica con los demads y constituye una estructura invisible pero manifiesta, de
una respuesta de consumo clara frente a otras que no han logrado la masificacion.

El museo de arte tridimensional vende como casi verdadera su Venus de Milo,
mientras que Disneylandia puede permitirse vender sus reconstrucciones como
obras maestras de la falsificacion, dado que es eso lo que efectivamente vende:
las mercancias no son reproducciones, sino auténticas mercancias. Lo que es fal-
sificado es nuestro deseo de comprar, que tomamos por cierto: en este sentido,
Disneylandia es verdaderamente la quintaesencia de la ideologia consumista (Eco,
1999, p. 29).

Esta estructura invisible de patrones de consumo (consumidores) genera empatias subversivas
con respecto a la idea de poder, poder publico, poder politico y poder adquisitivo, asi, una marca se
institucionaliza y ofrece alternativas de pensamiento y comportamiento mds convincentes (al menos
en lo aparente) y Gtiles al comprador, que aquellas planteadas por las instituciones tradicionales.

El proceso ilimitado de acumulacion de capital necesita la estructura politica de
un «poder tan ilimitado» que pueda proteger a la propiedad creciente, tornandose
constantemente cada vez mas poderoso. Admitido el dinamismo fundamental de
la nueva clase social [la burguesia], resulta perfectamente cierto que «no puede
asegurar el poder y los medios para vivir bien que tenia hasta el presente, sin la
adquisicién de mas poder» (...) Este proceso de inacabable acumulacién de poder
necesario para la proteccion de una inacabable acumulacion de capital determind
la ideologia «progresista» de finales del siglo XIX y anticip6 la aparicion del impe-
rialismo (Arendt, 1951, p. 131).
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El consumo o uso de determinadas marcas (productos, servicios, ideas, experiencias) circunscribe
simultaneamente en diferentes estructuras y estratos de poder al consumidor, en si mismo como suje-
to-individuo, pero fragmentado segun las marcas que consume, como la suma de muchos objetos-ma-
sivos. El comprador entonces descuida su papel como ciudadano, con responsabilidades, derechos
y deberes para el bien comun, para el bien social y concentra su actuar cotidiano en la exhibicién de
conductas de compra que le permitan proyectar, mediante su poder adquisitivo, su poder publico o
politico. Acceder a determinadas marcas, le otorga poder social, le permite ser aceptado o no por esas
estructuras invisibles y en la medida que legitime el consumo de tales marcas, afianza sus propias
estructuras de poder, al margen del poder institucional que se pretenda imponer o proponer desde el
Estado, la familia, la escuela, etc.

Parece muy conveniente para las instituciones de poder, la existencia dependiente de los medios
de comunicacion, como otras instituciones aparentemente mediadoras entre el pueblo y el poder, pues
canalizan el sentir del pueblo y permiten la masificacion de las ideas populares, sin embargo, el poder
politico amordaza la opinién y controla lo que deberd y como debera publicarse. La utdpica supresion
de los medios de comunicacion y la nocidn del periodismo “libre” llevaran a que sea el pueblo el que
directamente indague por la informacion que le atafie y busque sus maneras de masificar la idea con-
veniente (Joly, 1968, p. 107); por ello, la persistencia de los medios de comunicacién (como lo que son,
medios) es imprescindible, lo que cambia ahora es quién amordaza y quién controla la informacién que
se difunde, cuando cada ciudadano tiene acceso a lecturas y a producir contenidos, muchas veces sin
filtro moral, ético o legal.

Ademads, la mediacidn legitima en si misma la aparicién de un mensaje, sin importar la falsedad de
este o las intenciones negras o grises del discurso que propone quien esta detras del mensaje. Cuando
cada persona puede, en efecto, manipular y controlar la informacion que recibe y dispersa, la figura del
pandptico que sustenta Foucault (2006, p. 87) como elemento de seguridad y control, se transformay
ya no hay un punto central superior que permita ver a todas las personas, pues cada una se ubica en
su propio panoptico, 0 mas bien tomdptico®', en una posicién que le permite divisar y controlar parcial-
mente desde su perspectiva lo que tiene al alcance, filtrar, eliminar, bloquear o dispersar la informacion
que considera conveniente.

S Este es un atrevimiento propio para intentar definir el punto en que alguien puede tener una vision y control parcial de lo que ve.
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El anonimato, la turba, la multitud desenfrenada; comportamientos reprochables que hoy no escan-
dalizan en los medios y la opinidn publica. El valor de la palabra desapareci6 una vez dejo de tener
nombre propio; las redes sociales son cada vez mas relevantes en las mareas de pensamiento y las
posturas ante problematicas sociales; dice Habermas (1999) que “la realidad y la identidad se trans-
forman ominosamente en absurdas figuras del horror” (p. 196), para expresar que la persona depende
de hacer parte de para poderse sentir sana socialmente, por eso ahora se da una compulsién virulenta
de creacion de perfiles para interactuar y producir contenidos; eso si, siempre y cuando la informacion
o la publicacion se convierta en tendencia, sin importar el responsable que gestd la idea o el impacto
que la misma pueda generar, es la réplica de la publicacion la que le da relevancia y le abre un espacio,
con o sin reflexion, con o sin sentido critico, con o sin verificacion de la informacidon. “Para las masas,
mas importante que la causa que pueda resultar victoriosa o la empresa particular que pueda resultar
un éxito es la victoria de cualquier causa y el éxito en cualquier empresa” (Arendt, 1951, p. 286).

La informacion oficial, responsable, con nombre propio, aquella generada por la institucién (cual-
quiera de estas) carecen de poder, suelen ser reactivas frente a otras publicaciones y no generan la con-
fianza y respeto que deberian, pues al sujeto no le interesa asumir y reconocer que replica informacion
falsa (aunque a veces verosimil), lo que vale es tener presencia y participacion en redes, hacer parte de
ese objeto-masivo que le permite ocultar su sujeto-individuo tras una cortina de humo desinformadora
y tal vez, malintencionada, nadie es responsable y se asume que nadie se afecta (figura 41).

Figura 41: Desinformacién en redes sociales

Tomado de usuario de Facebook®.
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Asi es como el Maquiavelo de Joly (1968, p. 112) propone la fundacién de muchos medios de
comunicacion oficiales, con distintos niveles de apoyo oficialista: los explicitos, los que difunden infor-
macion que favorezca el establecimiento y los que fingen una postura critica finalmente favorecedora;
“como el Dios Vishnu, mi prensa tendra cien brazos y dichos brazos se daran la mano con todos los
matices de la opinién, cualquiera que sea ella, sobre la superficie entera del pais” (Joly, 1968, p. 113).
Esto sera efectivo para el Estado en tanto el publico no detecte que son medios instaurados por este,
de otro modo, esa intencidn de contrapeso a los medios opositores sera contraproducente, pues al
develarse la relacion oficialista, crece el descrédito del medio y se deslegitima su discurso, el pueblo
entonces tendera a rechazar y vetar el discurso de tales medios y a generar un discurso subversivo a
través de otros canales de comunicacion.

Con esta estrategia, el Maquiavelo sostiene que se logra hacer creer al pueblo que disfruta de
libertad y autonomia, pues los medios de comunicacion asi lo expresan; tras el telon, el Estado podra
imponer a diestra y siniestra lo que le convenga, mientras que la masa critica de sus acciones se
informara a través de los medios ya controlados y filtrados por el establecimiento oficial (Joly, 1968,
p. 114).

La debilitacion de las estructuras ideoldgicas se da en parte por la desacralizacion de la cotidia-
nidad (Lipovetsky y Charles, 2016, pp. 30-31); la practica religiosa no es el eje estructural de la progra-
macion de las rutinas diarias, pasa a ser un elemento accesorio, a veces vacio y meramente operativo
y experiencial, sin convencimiento ni fortalecimiento de principios y posturas morales y mucho menos
teoldgicas y teogonicas del mundo.

La falta de esencia de las instituciones, no solo las religiosas que mencionan Charles y Lipovetsky
(2016), sino cualquier institucion social, es un proceso lento y progresivo producto del cambio de para-
digma, en el que el poder radica mas que en la capacidad de control y cambio, en la capacidad de
obtener; es el poder adquisitivo que ya lamentaban Marx y Engels (2005) cuando afirmaban que “la
burguesia ha desgarrado el velo de sentimentalidad que encubria las relaciones de familia y las ha
reducido a simples relaciones de dinero” (p. 30), aludiendo a la institucién fundamental y evidenciando
el cambio a sufrir por toda institucion.

Igual sucede con la posicidn y pensamiento politico, el ciudadano no considera primordial etique-
tarse en partidismos o activismos, evidentemente hay personas apasionadas y comprometidas con
partidos y movimientos sociopoliticos, pero para el grosso poblacional, no es imperante matricularse
en A o B partido, como fue fundamental para definir las conexiones sociales, econémicas y de poder
hasta el otofio del siglo pasado; es extrafio para mi, por ejemplo, verme en una conversacion en la que
me piden un documento que me acredite como miembro de un partido o me pregunten por mi tendencia
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politica o por quién me simpatiza para la administracion estatal, el tema politico se convierte muchas
veces y cada vez con mas frecuencia, en un asunto incomodo y evitable, tanto como preguntar por la
virginidad del interlocutor.

En el caso colombiano, por ejemplo, los partidos politicos vienen en declive desde hace varias
décadas, la corrupcion y falta de idoneidad e identidad partidista generan un fendémeno de migracion
entre partidos, facilmente puede verse que un sujeto salta de partido en partido de acuerdo con sus
convenientes posturas de momento, sin ideologia que medie; nacen y mueren movimientos (que ni
logran sobrevivir y consolidarse como partidos) con conceptos sociales y politicos forzados que pre-
tenden cautivar y movilizar a los nuevos votantes.

No son mas que residuos de la hegemonia fosilizada de los hijos y nietos de aquellos que a su
egoista conveniencia polarizan la opinién publica respaldada en discursos tan fuertes como el algodén
de azdcar, lideres sin seguidores, politicos sin politicas, pensadores sin ideas; quien se profesa muy
liberal asume una posicion tremendamente conservadora y derechista, pero su bandera liberal le sirve
para tensar un poco la cuerda floja por la que desfila y vergonzosamente se sostiene gracias a los votos
y apoyo de sus beneficiarios y una gran mayoria de legos sustentados por el esquema de democracia
participativa, que a su vez registra altisimos indices de abstencion y es tremendamente pasiva frente
a la gestion politica publica que no tiene coherencia entre el discurso y la gestion; los partidos no
representan siquiera a sus propios miembros, por ello se inventan nuevas posturas, como el centro, por
ejemplo, que no es mas que la evidencia de la ausencia de claridad de una postura ideoldgico-politica
frente al Estado y lo que le depara a la nacidn para fortalecer su identidad y soberania.

Sin embargo, esta falta de postura politica no es un fendmeno latinoamericano del siglo XX, las
ganas de poder y dinero superan, desde siempre, la fuerza de voluntad y principios politicos de muchos;
ya se documentd que en 1803, Napoledn, haciendo gala de su astucia “buscé entre los mismos de los
partidos Realista y Republicano hombres tan pérfidos como él, a los cuales gané con el oro, para que
haciéndose instrumentos de la mas vil traicion vendiesen a sus compafieros” (Pons, 1840, p. 111)
para montar una falsa tregua que recuperara un poco la credibilidad de las naciones conquistadas y el
respeto (o temor) de sus enemigos vecinos.
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Cuando una o varias naciones identifican un propdsito comdn, es cuando verdaderamente pueden
luchar por ser soberanas y evitar la opresion de estados extranjeros (Bolivar, 1815, p. 13); la estrategia
propagandista debe estar sintonizada para unificar y fortalecer, no para dividir. Los partidismos care-
cen de coherencia y consistencia perdieron fidelidad de marca hace mucho tiempo, y se confia mas
en la marca de cervezas, que genera mayor valor de marca, empatia y significancia. “Los sistemas de
representacion se han convertido en objetos de consumo y todos son tan intercambiables como un
coche o una vivienda” (Lipovetsky y Charles, 2016, p. 31).

La falta de profundidad ideoldgica y la desorientacion popular al respecto parecen, a simple vista,
una pérdida de sentido politico, pero el Maquiavelo de Joly (1968) tiene claro que la estrategia de
poder se aprovecha del desinterés popular en las instituciones y las posturas politicas responsables y
comprometidas:

El secreto principal del gobierno consiste en debilitar el espiritu publico, hasta
el punto de desinteresarlo por completo de las ideas y los principios con los que
hoy se hacen las revoluciones. En todos los tiempos, los pueblos al igual que los
hombres se han contentado con palabras. Casi invariablemente les basta con las
apariencias; no piden nada mas. Es posible crear instituciones ficticias que respon-
den a un lenguaje y a ideas igualmente ficticios (...). Se suele hablar hoy en dia del
poder de la opinidn; yo os demostraré que, cuando se conocen los resortes ocultos
del poder, resulta facil hacerse expresar lo que uno desea (Joly, 1968, pp. 77-78).

La red cambiante de simpatias y antipatias politicas finalmente no tiene posiciones claras, las
alianzas convenientes y oportunistas son antiguas, primero mediante matrimonios convenidos entre
familias que suman sus patrimonios y territorios, luego, entre fuerzas politicas. Un gobernante es astuto
y efectivo cuando logra alianzas con otros gobernantes que le permitan fortalecer su propia reputacién
(Machiavelli, 1999, p. 50) y son dtiles en tanto no empaiien los propésitos nacionales (o particulares
en casos de naciones o Estados con gobiernos absolutistas); cada tanto se estrenan nuevos mejores
amigos y se descuidan otros, que por sus acciones o popularidades, ya no son pertinentes para un
proyecto nacional determinado; ya reiteradas veces EE.UU. ha criado cuervos (BBC Mundo, 2011) con
los nicaragiienses y afganos como se indica en la tabla 3:
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Tabla 3: Apoyo de EE. UU. a fuerzas politico-militares en otros territorios

Nicaragua Afganistan

La ofensiva del Frente Sandinista de Liberacion Nacional obli-
ga a Anastasio Somoza a abandonar el poder.

Intervencién de la Unidn Soviética en Afganistan

1980

Los sandinistas, liderados por Daniel Ortega, nacionalizan
tierras de la familia Somoza y las convierten en cooperativas.

Los muyahidines comienzan a luchar contra las fuerzas soviéti-
cas en el pais. EE. UU. y otros paises les suministran armas y
dinero.

1982

EE. UU. entrenay arma en una base de Honduras a los Contras,
que comienzan su alzamiento.

1986

Estalla en Washington el escéndalo Iran-Contras.

EE. UU. entrega a los muyahidines misiles antiaéreos que les
permiten derribar helicopteros soviéticos.

Firma de los acuerdos de paz en Nicaragua.

Firma de los acuerdos de paz en Afganistan.

1988

1989 Las (ltimas tropas soviéticas salen del pais pero continda la
guerra civil.

1990 EIFSLN cae derrotado en las elecciones.

Los talibanes controlan Kabul e introducen una version radical

1996 del Islam. Prohiben trabajar a las mujeres e introducen castigos
como la lapidacién o las amputaciones.
2001 Estados Unidos es atacado el 11-S en unos atentados ideados

por Bin Laden, protegido por los talibanes en Afganistan.

Elaboracién de Lépez-Medina a partir de BBC Mundo, 2011.

La tabla anterior solo evidencia dos de tantos casos de imperialismo, no se contemplan los even-

tos histéricos previos en Asia y Africa, de los que se trata en la siguiente reflexion:

El proceso de construccion nacional en zonas atrasadas, donde a la ausencia de
todos los prerrequisitos para la independencia nacional corresponde un chauvi-
nismo creciente y estéril, ha determinado unos enormes vacios de poder en los que
la competicion entre las superpotencias resulta tanto mas fiera cuanto que parece
definitivamente desechado con el desarrollo de las armas nucleares el enfrenta-
miento directo de sus medios de violencia como ultimo «recurso» para resolver
todos los conflictos. No s6lo atrae inmediatamente el potencial o la intervencion
de las superpotencias cada conflicto entre los pequefios paises subdesarrollados,
sea una guerra civil en Vietnam o un conflicto nacional en Oriente Medio, sino que
sus verdaderos conflictos, o al menos el cronometraje de sus estallidos, parecen
haber sido manipulados o directamente causados por intereses y maniobras que
nada tienen que ver con los conflictos e intereses en juego en la misma region.
Nada era tan caracteristico de la politica de poder en |a era imperialista como este
paso de objetivos de interés nacional localizados, limitados y por eso predecibles,
a la ilimitada prosecucion del poder por el poder que podia extenderse por todo el
globo y devastarlo sin un seguro objetivo nacional y territorialmente prescrito y por
eso sin direccion previsible (Arendt, 1951, pp. 11-12).
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Dice Arendt (1951) que todo este aparataje expansionista imperialista, que no se contenta con
tratar de ocupar a los estados vecinos, no es mas que la alineacion de diversos poderes e instituciones
en pro del monopolio de todo tipo de mercados ajenos (p. 13), que no siempre beneficia al ocupante y
al ocupado; sobre todo, el estado ocupado sufre un drastico cambio de proyecto nacional (si lo tiene)
y a corto plazo, parece resolver un problema de gobernabilidad, pero que luego, gracias al desamparo
internacional, degenera su estructura de gobierno en patologias econémicas y sociales peores que el
problema inicial.

Cuando invadid Haiti'y la Republica Dominicana [George Kennan, de EE. UU.] donde
sus soldados asesinaron y destruyeron todo a su paso, demolieron el sistema poli-
tico, dejaron los paises en manos de las grandes empresas estadounidenses y pre-
pararon el terreno para las dictaduras brutales y corruptas que vendrian después.

(..) El Tercer Mundo deberia “cumplir su funcién principal como fuente de mate-
ria prima” para las sociedades capitalistas industrializadas, segun lo sefiala un
memorandum redactado en 1949 por el Departamento de Estado. En palabras de
Kennan, esos paises deberian ser “explotados” para la reconstruccion de Europa
y Japén [Aunque el documento se refiere especificamente al sudeste asiatico y al
continente africano, se trata de una postura mas general] (Chomsky y Barsamian,
2012, pp. 21-22).

Se inestabilizan estados y gobiernos porque en el fondo lo que se busca no es la defensa de la
libertad y la democracia, se busca petroleo, algodon, coltan, platino, aguacate, tabaco, cacao, diamante
y cuanto recurso permita lucrar a los duefios de las macroeconomias, que sustentadas por las micro-
economias y el consumo desenfrenado del siglo XXI, otorgan cada vez mas poder a las corporaciones
sobre las naciones.

A nadie se le oculta que la politica internacional planetaria no esta ya determinada
por los gobiernos particulares, sino precisamente por una red de intereses pro-
ductivos (que denominamos red de las multinacionales), que decide las politicas
locales, las guerras y la paz, y establece las relaciones entre el mundo capitalista,
China, Rusiay el tercer mundo (...) Es justamente porque existe el poder de las mul-
tinacionales (;nos hemos olvidado, acaso, de Chile?) que la idea de la revolucion
a lo Che Guevara se ha hecho imposible (Eco, 1999, p. 64).

Las grandes empresas dominan las materias primas y las patentes de inventos
para convertirlas en productos acabados; disponen de las inteligencias juridicas
mas caras, Yy, por lo tanto, las mejores, del mundo, para inventar y refinar sus
defensas y su estrategia; emplean al hombre como productor y hacen que compre
como consumidor lo mismo que produce; lo visten y lo alimentan e invierten su
dinero; hacen las cosas con que combate en las guerras y financian la alharaca
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De igual manera, el consumo moderno (Lipovetsky y Charles, 2016, p. 32), o0 mejor, consumo con-
temporaneo se ha trasformado en un consumo desligado del arraigo territorial; la globalizaciéon comer-
cial, internet, redes sociales y plataformas de venta en linea, llevan a quien tenga poder adquisitivo a
experimentar marcas de idiosincrasias ajenas a su propia historia social, lo que a su vez genera nuevas
relaciones de consumo y nuevas historias sociales que desdibujan el consumo y la relacion sujeto
(comprador) - objeto (marca); asi como se generan nuevas practicas de compra, uso y consumo, se
accede a modelos y estructuras de pensamiento ideolégico (Chomsky y Ramonet, 2002, p. 78), moral,
social y posturas frente a las instituciones, que distan del proyecto social que una nacion establece al
momento de autodefinirse como tal, el ciudadano que consume productos e ideas de todo el mundo
(virtualmente), ya no se identifica ni apoya con la misma coherencia a una propuesta politica que se
da por sentada en un territorio, pues su actuar no esta limitado por el territorio, sino por sus propios
intereses de configurar consciente o inconscientemente, su propia red invisible de contactos (amigos),
ideas, experiencias y consumos.

La tradicion se debilita y empieza a olvidarse, a dejar de ser experiencia de vida y se convierte en
una anécdota para las clases de historia (cuando todavia se educa en y con historia). Por ejemplo, en
Colombia dificilmente los jévenes, la nueva fuerza que sostiene la nacion, consumen aquellos produc-
tos o servicios que dan identidad y fortalecen la idea de nacién y su proyecto soberano: musica de
géneros y aires nacionales como, algunos platos tipicos, vestuario tradicional; esto son quiza disfraces
e imposturas que se entienden como el pasado, pues el presente no es bailar bambuco o pasillo, vestir
como el campesino arriero o el elegante caballero citadino, o disfrutar en familia de unos tamales para
celebrar un evento; la cena se da en alguna franquicia de alto posicionamiento, nacional o extranjera,
pero que ofrece un ment internacional (o transnacional), escuchando rock y vistiendo las dltimas ten-
dencias de la moda europea. El asunto del tratamiento de la historia como tactica de propaganda se
ilustra mas adelante.
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Esta afectacion es segln el manifiesto comunista,

por la explotacion del mercado universal, la burguesia da un caracter cosmopolita
a la produccion de todos los paises. Con gran sentimiento de los reaccionarios,
ha quitado a la industria su caracter nacional. Las antiguas industrias naciona-
les son destruidas o estan a punto de serlo. Han sido suplantadas por nuevas
industrias, cuya introduccion entrafia una cuestion vital para todas las naciones
civilizadas: industrias que no emplean materias primas indigenas, sino materias
primas venidas de las regiones mas alejadas, y cuyos productos se consumen, no
solo en el propio pais sino en todas las partes del globo. En lugar de las antiguas
necesidades, satisfechas con productos nacionales, nacen necesidades nuevas,
reclamando para su satisfaccion productos de los lugares mas apartados y de los
climas mas diversos (Marx y Engels, 2005, pp. 31-32).

¢Es bueno o malo?, no se puede afirmar ninguno de los dos juicios, simplemente es, y al menos en
los territorios “libres” con economias neoliberales, inevitable.

Si bien es cierto que la obsesidn por la imagen de marca ha invadido el mundo
intelectual y empujado a determinados pensadores a aceptar las exigencias del
marketing, no lo es menos que la honestidad intelectual y el interés por lo verda-
dero sigue siendo patrimonio de la mayoria.

(...) El problema mds acuciante no es deplorar la atomizacion de la sociedad, sino
mas bien replantearse la socializacion en el contexto hipermoderno, cuando nin-
gun discurso ideoldgico tiene sentido y la desintegracion de los social ha llegado
al maximo. No hay duda de que esta en marcha una reorganizacion social, pero
parte unicamente del deseo personal de los individuos.

(...) Es cierto que las normas sociales no las dicta e imponen ya, como en el pasado,
el espiritu nacional, la familia o las iglesias, y que las referencias proporcionadas
por las instancias tradicionales se han vaciado de sentido y deben adaptarse a la
l6gica de lo efimero (Lipovetsky y Charles, 2016, pp. 37-42).

Desde las reflexiones de la escuela de Frankfurt, se ha sobrevalorado la responsabilidad politica
de los medios de comunicacion (Lipovetsky y Charles, 2016, p. 43), cuando al acufiarle el término del
cuarto poder se delega en estos la responsabilidad del cambio sociopolitico. En realidad, los medios
no pueden ser mas que eso, medios; son los usuarios, perceptores e interlocutores los que finalmente
legitiman y dan poder a un discurso determinado, no es la estrategia mediatica per se la que logra
imponerse. La intencién propagandistica clasica que era impuesta y acatada desde las instituciones,
ya no logra el mismo impacto desde que perceptores, prosumidores y creadores de contenido, somos
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quienes tenemos acceso a la informacién y la generacion de la misma (sea cierta o falsa); las ins-
tituciones se adaptan a las nuevas dinamicas comunicativas, la propaganda intenta filtrarse desde
las instituciones a través de canales de comunicacion modernos, pero no son las instituciones las
que, como sucedia antes, imponen el discurso que debera acatarse con fines propagandisticos; la
autonomia, individualidad, diversidad, creatividad, sentido critico y sentido humoristico de los usuarios
de cualquier red social, pueden tener mayor legitimidad que el mensaje oficial del Estado, las fuerzas
militares, la iglesia o la escuela.

La institucionalidad cultivada por los medios de comunicacion esta en crisis, no solo porque su
funcion mediadora de la informacion imparcial se haya contaminado [desde siempre] por intereses
comerciales y politicos, sino porque las personas saben que la informacidon dispersada por los medios
no obedece a los intereses populares o sociales, sino a los comerciales (Chomsky y Ramonet, 2002,
pp. 85-95). Ademas, ya no se requiere de habilidades técnicas especiales para producir informacién
y dispersar contenidos, la hiperinformacion es el resultado del uso individual de dispositivos interco-
nectados globalmente; hoy cualquier persona con acceso a una pantalla tactil, busca, filtra, modifica,
manipula y divulga informacion.

La posibilidad de acceder a la informacidn y, ademas, poder generar contenidos, le ofrece a los
ciudadanos la posibilidad de tomar una posicion critica y reflexiva frente a posturas politicas, morales
y sociales, le da la oportunidad de ser un agente de cambio; pero al mismo tiempo, la hiperinformacién
ala que esta expuesto el ciudadano le satura y hace que opte por ignorar los mensajes con contenidos
que le impliquen un minimo de responsabilidad intelectual o civil y se oriente mas por atender con-
tenidos frivolos que no demandan mucho consumo de recursos de su parte. Cualquiera es cronista,
cualquiera es periodista®2.

“Es evidente que al intensificarse el individualismo y al conceder importancia menguante a los
discursos tradicionales, la sociedad hipermoderna se caracteriza por la indiferencia ante el bien
publico” (Lipovetsky y Charles, 2016, p. 46). Los medios transforman la intencion politica de los suce-
sos sociales en espectaculo para captar audiencias, con una aparente neutralidad en la transmision
de la informacidn, pero con una muy fuerte intencion o postura politica subversiva evidenciable en el
tono de comunicacion y las fuentes a las que recurre para legitimar la informacion primaria, visceral y
a veces, irresponsable. Los perceptores del mensaje lo entienden a su amaiio y replican en redes sin
verificar su veracidad, actualidad y confiabilidad de la fuente.

2 Advierto que respeto profundamente a los periodistas y comunicadores, aquellos que dedicaron parte de su vida a formarse para un desempefo
profesional y que ejercen con vocacion un oficio de alta responsabilidad social; la frase alude a que de manera irresponsable, y hasta antiética, es posible
que cualquier persona tome el rol de periodista, cronista o comunicador; la tecnologia se lo permite.
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La postura politica que debe haber en principio queda oculta bajo muchas capas de mala difusion
por parte de ciudadanos que desprevenidamente asumen como cierto lo que aparece en sus pantallas
y maniqueizan el mensaje.

Las funciones sustantivas de los medios de comunicacién cambian sus proporciones dadas las
intenciones expansionistas de las corporaciones de comunicacion; informar y educar ceden cada vez
mas terreno a entretener y vender. Los perceptores de los medios no maduran suficientemente su
criterio para distinguir entre una funcién y otra, y es alli cuando se le destina mucho espacio temporal
a un informe insulso sobre los nuevos implantes mamarios de la conductora del programa de varie-
dades de la cadena y se le da el tono como si se tratara de una noticia de trascendencia nacional (es
decir, afecta a la nacion), en lugar de ocupar sus recursos en informar y educar en cuanto a respon-
sabilidades civiles, politicas y sociales; asi es que resulta de mayor envergadura dedicar el tiempo a
andar deshojando margaritas o buscando el sendero del mago, que planeando proyectos de gestion
social y formando un sentido critico para promulgar una postura politica auténtica y pertinente para
las coyunturas sociales del entorno en que el sujeto se desenvuelve y se espera que aporte positiva,
efectiva y productivamente.

El concepto de posmodernidad nace desde la arquitectura como reaccion al estilo internacional®
y se us6 para nombrar los fenémenos de individualizacion y pluralizacion de los grupos sociales,
superpuestos al debilitamiento del absolutismo y la racionalidad, despreocupados del futuro y pen-
sando que el progreso (diferente al desarrollo) estd mds cercano, mds inmediato; los proyectos pos-
modernos se planean a plazos mas reducidos que privilegian las propuestas efimeras, desechables
(Lipovetsky y Charles, 2016, p. 53).

Por ello, considero que el proceso de mutacion de proyectos sociales se ha visto afectado de igual
manera; hace varias décadas, los productos eran disefiados para durar y perdurar por varias generacio-
nes, hoy con el truco de la obsolescencia programada y la economia de lo desechable, la concepcion
de conservacion y cuidado ha cambiado; las modas no solo estan en el mundo del vestuario, estan
en todo, la tendencia cada vez mas fuerte es a lo prescindible, reemplazar los electrodomésticos y
muebles cada ciertos ciclos de uso (sin importar que sigan funcionales), la opinion publica pervive a
partir de los temas de moda, la preocupacion de los colectivos cambia de tema en tanto los problemas
sociales también sufren los cambios de las modas: en una temporada la preocupacion social es por
la carencia de recursos naturales, luego es la violencia de género, luego la corrupcion politica y luego
el reinado nacional de belleza o el carnaval.

%% Fusion entre estilo moderno y funcionalista, basicamente ausente de ornamentos, ortogonal; con técnicas constructivas altamente dependientes del
hormigén armado, ofrece como novedad el disefio de espacios interiores mds amplios y voladizos. Es un resultado de los procesos posteriores de la
escuela Bauhaus.
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El problema de la moda se origina, pues, cuando, por diversas razones, el dato
cultural va de la cuspide a la base por obra de técnicas escolares mas difundidas
(entendiendo por esto cualquier técnica de divulgacion, desde el manifiesto hasta
el semanario y la televisién). La divulgacion recluta nuevos usuarios de la cultura
para encaminarlos hacia la especializacion, pero paga este reclutamiento con el
despilfarro y el consumo: los términos y los conceptos que pone en circulacion
pasan por demasiadas manos para que puedan retornar —a la cuspide de la pira-
mide de donde han partido— integros como en un principio (Eco, 1999, p. 99).

Las propuestas politicas son oportunistas y aprovechan esas olas tematicas para proponer
soluciones inmediatistas, populistas y desarticuladas de un proyecto nacional, soberano; la propa-
ganda pierde su sentido y caracter, no establece planes y propuestas estructurados para un cambio
fundamental en lo social, politico, moral, religioso o sexual, con proponer “pan y circo” es mas que
suficiente, lo importante es que el pan ofrecido parece diferente al de otra propuesta propagandistica,
tiene otra forma pero se prepara con los mismos ingredientes; el circo estd desempefiado por los
mismos actores que cambian de rol y finalmente el pueblo (pop) toma lo que cree conveniente, lo ter-
giversa, manipula y de forma irresponsable, para generar nuevas tendencias de opinién que terminan
desorientando el interés comun hacia pseudoproblemas sociales que no resuelven en lo fundamental
o estructural los verdaderos problemas sociales, priman los proyectos de maquillaje sociopolitico que
no comprometen a nadie y fracasan aquellas propuestas que demandan responsabilidades genuinas
en los ciudadanos; esto alimenta un circulo vicioso en el que cada vez mas abunda la apatia frente a
la militancia politica (Lipovetsky y Charles, 2016, p. 54), que termina siendo ejercida por idiotas utiles
que no tienen el conocimiento, capacidad, experiencia e idoneidad para un ejercicio politico honesto,
sano y efectivo.

Por lo tanto, frente a las modas que origina, una cultura no debe plantearse tanto el
problema de reprimirlas como el de controlarlas. La tarea de una cultura consiste
en producir tanto saber especializado como saber espontaneo y difuso (..) una
cultura que no origina modas es una cultura estatica, (...) una cultura que reprime
la moda es una cultura reaccionaria (Eco, 1999, pp. 100-101).

Para muchos pensadores, lo post de lo moderno parecia ofrecer un concepto de maduracion y
evolucion conveniente de la modernidad; aquello de promulgar la diversidad, autonomia y la individua-
lidad como ruedas de la libertad, sonaba esperanzador para el crecimiento y desarrollo de proyectos
nacionales, como yo lo veo, es darle la oportunidad a cada tripulante y pasajero del barco de tomar
control de su propio timdn, van todos en un vehiculo lleno de timones, lleno de oportunidades de liderar,
simultaneas y no articuladas entre si, de modo que el barco pierde rumbo; hay muchos timoneles




PROPAGANDA Y SOCIEDAD

tratando de orientar el navio hacia donde les parezca. Bajo esta perspectiva, las instituciones y las pro-
puestas de desarrollo y control impuestas desde la propaganda son para un proyecto social y nacional,
el timén que verdaderamente conduce el navio, el desmoronamiento y la deslegitimizacion institucional
son la instalacion de multiples timones para que cada uno crea que lidera el curso hacia un destino
indeterminado.

Lo grave es la atmosfera confusa que se genera en medio de la polucion ideoldgica y politica,
donde distinguir y privilegiar los planteamientos que realmente redundan en el bien social-nacional se
hace cada vez mas dificil, pues cualquiera técnicamente puede asumir el rol de lider y cualquiera puede
hacer propaganda; es el auge de la irresponsabilidad, la irracionalidad y la popularidad del escandaloso
al que no le interesa mas que figurar en medios y dar de qué hablar. Quien se presume lider social o
politico no tiene una propuesta a largo plazo para nada, su proyecto social-nacional no es mas que
oportunista y reaccionario a las tendencias de la opinion publica, pues si por ejemplo, el problema de
moda es la mineria ilegal, resulta entonces que magicamente para todos los autodefinidos lideres es
la mineria ilegal el asunto vertebral de las problematicas sociales y su solucion es la panacea para lo
demas.

“El momento denominado posmoderno coincidié con el movimiento de emancipacion de los indi-
viduos respecto a los roles sociales y las autoridades institucionales tradicionales (...) Sinénimo de
desencanto ante los grandes proyectos colectivos” (Lipovetsky y Charles, 2016, p. 67).

“La cultura hipermoderna se caracteriza por el debilitamiento del poder regulador de las institu-
ciones colectivas y la autonomizacion correspondiente de los actores ante las imposiciones de los
grupos, sean familia, religion, los partidos politicos o las culturas de clase” (Lipovetsky y Charles, 2016,
pp. 87-88).

La filiacion identitaria antes se asumia como un factor heredado, ahora con el acceso a la infor-
macion y la proliferacion de generadores de contenido, cualquier persona con acceso cibernético a
otros lugares y personajes cuestiona y repara su propia identidad (Lipovetsky y Charles, 2016, p. 100)
y busca diferenciarse de sus vecinos de alguna manera. Por aquello de la busqueda de autonomia y
“originalidad” se generan nuevos grupos ideoldgicos, étnicos o culturales en contextos que aparente-
mente no obedecen a su realidad y experiencia cotidiana: neonazis latinoamericanos, afrodefensores
nordicos, budistas amerindios, activistas por la soberania nepali, colombianos y cuanta asociacion
exodtica resulte entre una identidad (ideologia) y una autopercepcion de desarraigo® territorial y arraigo
ciberglobal.

% Estar desarraigado significa no tener en el mundo un lugar reconocido y garantizado por los demas; ser superfluo significa no pertenecer en absoluto al
mundo. El desarraigamiento puede ser la condicidn preliminar de la superfluidad (Arendt, 1951, p. 380).
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El haber acufiado la frase “La voz del pueblo es la voz de Dios” es el principal dafio que se le ha
hecho a la actividad politica y a las acciones de propaganda, pues realmente el pueblo carece de
criterio para establecer una voluntad politica clara, es mas el escenario que favorece la “pesca en rio
revuelto”; la voz del pueblo es una confusa suma de imaginarios colectivos, prejuicios, residuos de
interaccionismo simbdlico manipulados por unos cuantos entes, articulados en estructuras de poder
ocultas que traman hilos de intereses particulares disfrazados de bien comdn (Bernays, 2008, p. 115).

Esta situacion en que se concibe una perspectiva de democracia plena (todos son ciudadanos
de nacimiento, asi no sepan serlo) genera un panorama turbio para el propagandista, no es nada facil
presentar propuestas o proyectos nacionales que planteen con claridad el beneficio colectivo, pues el
colectivo no sabe qué es lo que realmente le beneficia; esto alimenta la apatia de participacion politica
del ciudadano (Bernays, 2008, p. 117), se incrementa el indice de abstencion electoral y los lideres
politicos terminan usando como programas los clichés que se rumian y reciclan de proponentes ante-
riores, pero por la falta de compromiso ciudadano con los proyectos nacionales, pocos notan la pobre
creatividad, novedad, pertinencia y factibilidad de las propuestas. Todos resultan preocupados por lo
mismo, agregando un problema social que sea tendencia de opinion en las redes sociales y medios
de comunicacion para parecer actualizados y pertinentes; no obstante, pasada la contienda electoral,
terminan preocupados por sostenerse en su puesto politico y cumplir con una que otra promesa, sus
planteamientos de bien comun pasan a segundo plano y asi, se perpetua el ciclo de politicos oportunis-
tas y de electores insatisfechos.

La trama propagandistica consiste en presentar lo que los ciudadanos creen que quieren a través
de mecanismos indirectos y aparentemente desligados de las intenciones de poder, de este modo se
genera un discurso alrededor de un problema social que empieza a verse mas pertinente que otros,
el propagandista magnifica la situacion y motiva a los potenciales electores a preferir las propues-
tas alrededor de dicho asunto; esto resulta mas efectivo que concentrar los recursos en investigar
lo que verdaderamente necesitan los electores para el bien comun, las necesidades reales no suelen
ser atractivas para los electores porque les comprometen como tales a participar en la construccion
de proyectos sociales, asi que lo mas comodo sigue siendo mantener la superficie turbia en lugar de
profundizar y trabajar en la raiz de los problemas.

Esto sucede a pesar de que los electores desconfian de los funcionarios publicos y lideres politicos
porque histéricamente la mayoria de promesas no se cumplen (Bernays, 2008, p. 121); sin embargo,
para el ciudadano (ese que lo es por el solo hecho de haber nacido en un territorio, pero que no tiene
una formacion politica) resulta mas comodo mantenerse en la corriente de dejarse llevar por el popu-
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lismo de los politicos, que estudiar juiciosamente los proyectos nacionales y optar por escoger lo que
necesita la sociedad, pues su falta de criterio no permite elegir con claridad por una propuesta séliday
realmente acorde a la necesidad, mas que al deseo.

La propaganda dirige entonces sus contenidos de forma mas conveniente al factor emocional y a
enaltecer rasgos de la personalidad del lider politico, “un candidato encantador es la piedra filosofal
que puede transmutar un programa electoral insulso en oro contado en votos” (Bernays, 2008, p. 126),
asi se centra la atencion de los ciudadanos en el factor humano (real o maquillado) para desatender
deliberadamente la intencién de voto con respecto a las propuestas de proyectos por el bien comun.
La intencion de voto entonces se mueve en funcion de la empatia que genera un personaje y quienes
lo apoyan, se gestan alianzas que suman o restan empatias, percepciones de personalidades y estilos
de vida y después de todo, el voto o preferencia policia no es mas que la popularidad que genera en el
ciudadano, un imaginario simbdlico de la idea de una persona; se vota por lo que se piensa o cree sobre
un sujeto, no por su proyecto de gobierno.

La estrategia propagandistica efectiva en el amanecer del siglo XXI, no es la que asocia a un lider
con un partido politico, ahora cuando cualquiera es un propagandista 2.0, la identificacién con un par-
tido y la representatividad del partido con el pueblo carecen de sentido. La estrategia hoy es identificar
un problema social que genere emociones y que éstas permitan identificar nichos de mercado, es decir,
tipificar a los animalistas, las feministas, los defensores de los derechos de los nifios, los promotores
de la afrocolombianidad; una vez identificados esos grupos y movimientos, proponer una emocion que
refuerce la postura politica del ciudadano con respecto al fendémeno social y, luego, reforzar la idea de
que el candidato X es “naturalmente” animalista o feminista, sin importar el partido que administrativa-
mente le respalde, por eso vemos que un actor politico salta de partido en partido y se mantiene vivo
en el escenario propagandistico sin que la gente note que es un habil saltimbanqui partidista.

Los partidos politicos terminan apoyando ideas inclusive contradictorias a su postura original o
tradicional, con tal de figurar y ganar territorio en el escenario de la opinion publica y poder politico con
representantes que no reflejan sus principios.

Aludiendo a las posturas de Maquiavelo, la concepcidn de un principado o un gobierno monarquico
aristocrdtico parece que desaparece en la idea de Estados republicanos (Machiavelli, 1999, p. 3), sin
embargo, la herenciay el lastre al respecto se ajusta a contextos en los que, asi no se trate oficialmente
de aristocracia, el poder sigue siendo repartido entre unos cuantos apellidos, todavia hoy son los del-
fines de anteriores figuras politicas los que movilizan las ideas y acciones nacionales. Tal vez no sean
los personajes mas idéneos y competentes para la administracion nacional, pero sus nombres heredan
el poder que dificilmente sera cedido a un hijo de cualquiera.
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Opinioén publica

“Hay dos especies de tirania: una real, que consiste en la violencia del gobierno, y otra de opinion,
que se deja sentir cuando los gobernantes ordenan cosas que repugnan a la manera de pensar de la
nacién” (Montesquieu y Garcia del Mazo, 1906, p. 440). Esa segunda tirania es mas frecuente de lo
que parece, pues muchos gobernantes desconocen los proyectos nacionales a los que se deben; los
lideres politicos que ignoran el sentimiento popular y las intenciones de bien comun ponen en riesgo
la estabilidad de la opinién publica y gestan polarizaciones. Por ello afirmaba Rousseau, como se citd
en Wright Mills (1987), que “la opinién, reina del mundo, no estd sujeta al poder de los reyes; ellos son
sus primeros esclavos” (p. 278).

“La opinidn es como el culo, todos tenemos uno”, frase atribuida a Clint Eastwood (TNRelaciones,
2019), Stephen King (Lee por gusto, 2016) o Pepe Rubianes (akifrases, 2019), que sintetiza la esencia
de la opinidn. Opinar es diferente a argumentar, es un derecho espontaneo y natural de las personas
(Irwin & Johnson, 2010, p. 33), que no garantiza sin embargo que lo expresado sea moralmente
conveniente para un entorno social especifico, que la opinién sea verdad o que sea correcta.

“In domestic affairs the importance of opinion not only in political decisions but in the daily indus-
trial life of the nation may be seen from numerous incidents”*® (Bernays, 1951, p. 69). La labor principal
del relacionista publico o del consejero en relaciones publicas es velar que lo que exprese un ente
(persona natural o juridica), le sea conveniente, supervisar las actividades y relaciones que entable
con otros entes para lograr lazos comunicativos de mutuo beneficio (Bernays, 1951, p. 51).

En el fendmeno comunicativo hay un elemento que es altamente sensible, muy peligroso para la
opinion publica y para la reputacién que debe cuidar el relacionista publico: el rumor (Bernays, 1951,
p. 53). Un rumor puede ser convenientemente creado por el relacionista publico o lider de opinién,
para favorecer los intereses particulares de determinadas personas o instituciones, sin embargo,
cuando el rumor es externo y negativo, luchar para desmentirlo suele tener altos costos y riesgos.

“El alertamiento de los sobrentendidos culturales promueve, entonces, la politizacion de ambitos
de vida que hasta ese momento habian correspondido a la esfera privada” (Habermas, 1999, p. 128);
y que en las dinamicas de participacion y pertenencia a instituciones, el animo de ser sujeto activo de
la institucion hace a las instituciones, vulnerables a debilitar sus estructuras desde adentro, debido a

%5 “En asuntos domésticos, la importancia de la opinién publica se evidencia no solo en decisiones politicas, sino también en numerosas situaciones del
desarrollo industrial de una nacion” (Traduccion propia).
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la intervencion de las personas en su actuar y asi, la institucion pierde su blindaje y se hace permeable
a la intervencion publica (Habermas, 1999, p. 128). Esto le otorga a la persona una facultad tacita de
afectar cualquier institucion y es asi que empieza a configurarse la idea de prosumidor.

La vida del siglo XXI es inevitablemente ligada a la comunicacién en redes sociales y canales
digitales, dispositivos mdviles, transmediacion e hiperinformacion, donde el rumor puede ser gene-
rado por cualquier ciudadano, con o sin intencidn de dafiar la reputacion de un tercero, con altisimas
probabilidades de ser difundido, replicado y legitimado por otras tantas personas en muy poco tiempo
(viralizacién de contenidos) y lograr alto impacto en la imagen o reputacion del afectado. Desmentir
un rumor puede ser mas costoso y exigente en cuanto a tacticas de comunicacion, que su difusion
inicial, pues quien pega primero, pega dos veces, y lo que se ha asumido como cierto dificilmente es
reemplazado por otra idea; por ello, muchos asesores de opinion publica, de manera sucia, desarrollan
tacticas de propaganda basadas en la generacion de rumores que afectan la reputacion de otros entes,
sean personas o instituciones.

Crear un rumor y esparcirlo es asombrosamente facil, sobre todo ahora con el acceso inmediato a
internet desde cualquier dispositivo; el mundo esta infestado de idiotas utiles que replican y legitiman
informacion sin verificar su veracidad y la seriedad de las fuentes, ni siquiera es necesario pagar por
ello; incluyéndome, muchos confiamos en la buena fe de un contacto que comparte alguna informacion,
y por ser algo que aparece en el perfil de alguien de confianza, se asume que es cierto y sin esperar ni
indagar se replica en la misma red o en otras, para dispersar de manera casi mecanica cualquier tipo
de contenido, cierto o falso. La opinion publica es ahora, mas que nunca, una herramienta de base para
la generacion de estrategias de alto impacto (Bernays, 1951, p. 70), para cultivar el valor de marca y
la reputacion corporativa, conceptos cada vez mas sensibles a la incidencia del prosumidor, no solo
en asuntos de propaganda, también en publicidad institucional, comercial y social, pues ademas, la
conectividad y digitalizacion del comercio incrementan el espectro de competencia de los mercados
(Bernays, 1951, p. 72).

A lo largo de su texto, Bernays (1951) presenta varias experiencias de estrategias de opinién
publica, en las que la clave que puede evidenciarse alli para lograr el éxito estratégico, es gestar tacti-
cas de comunicacion puntualmente dirigidas a cada grupo de interés, de manera anticipada, prevista,
proactiva a un futuro hecho que podra afectar la percepcidn que cada grupo de interés tiene con res-
pecto a la persona o institucion directa o indirectamente responsable de dicho hecho. A cada grupo
de interés se le dirige un discurso que le comprometa con una accioén determinada en beneficio de la
idea o imagen que tenga sobre la institucion o persona, para que su respuesta sea a favor de la imagen
publica y que aporte de manera positiva la opinién que se generara subsecuentemente.
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“La batalla por la supervivencia del hombre como ser responsable en la Era de la Comunicacién no
se gana en el lugar de donde parte la comunicacién sino en el lugar a donde llega” (Eco, 1999, p. 81). La
actual opinion publica y sus estrategias, realmente no operan proactiva sino de forma reactiva, no son
verdaderamente consecuentes con la misién primigenia del otpatnyoc (stratégds) que debia anticiparse
a los eventos bélicos, estudiar el terreno e informarse con inteligencia del comportamiento del rival de
campo para luego llevar la informacion a su territorio y preparar la estrategia que permitiera hacer que
el enemigo reaccionara tal cual como se esperaba para salir victoriosos. Los actuales consejeros de
opinién publica y propaganda no son muy diferentes a quien tiene como mision recoger los despojos y
limpiar los desperdicios; su importancia y relevancia en el campo de la opinién publica y la dindmica de
gestacion de simbolos e imaginarios de reputacion de personajes e instituciones, aflora cuando ya se ha
dado un impacto negativo a la imagen y reputacion del afectado, remendando lo sucedido con tacticas
contestatarias que no llegan a lograr el mismo impacto y credibilidad del discurso gris que perjudica y
mal informa sobre los intereses de alguien.

Sin embargo, no se puede atribuir el comportamiento del consejero de opinién pdblica al desdén
generalizado, todo es producto de la aceleracion de la informacion y de las dinamicas cada vez mas
voldtiles de los imaginarios colectivos.

Y por eso es cada vez mas dificil para el consejero en opinidn publica y reputacion anticipar tacti-
cas que le faciliten la labor de cultivar un imaginario que sobreviva en el tiempo, no esta en sus manos
suspender la aceleracion del cambio de contenidos en los medios de que dispone. “Las funciones
productivas y perceptivas y las capacidades del hombre se automatizan, porque son demasiado lentas
frente al mundo que él construye y en el que ha de vivir" (Garcia Varas, 2010, p. 235). Quien pueda
controlar la velocidad con que aparece y desaparece la informacidn, es mas poderoso que quien solo
responde a la inercia contestataria.
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En el siglo XXI, cualquier persona con acceso a internet y dispositivos mdviles puede registrar
en tiempo real, en el aqui y ahora, una realidad determinada, de modo que es duefio de la opinidn
publica desde su particular experiencia; sin embargo, también es posible registrar una impostura de
la realidad, falseando y retocando el registro de su entorno y de si mismo (Garcia Varas, 2010, p. 236),
como sucede con los perfiles en redes sociales. Lo falso parece real con tanta facilidad que la opinidn
publica carece de credibilidad, aumenta la desconfianza y la falta de legitimidad de los lideres de
opinién. “Nos encontramos en una época de reflujo; harta de la politica, la nueva (y también la vieja)
generacion quiere ahora volver a escuchar «palabras verdaderas»” (Eco, 1999, p. 102). Las comillas de
Eco, relativizan la verdad; como se menciond anteriormente en este mismo libro, la verdad no es pues,
lo verificable o comprobable, sino lo que por consenso resulta creible mientras florezca una empatia
mediatica que otorgue protagonismo a cualquier sujeto que se apersona de una idea, la divulga, replica
y defiende sin siquiera molestarse por indagar su veracidad, responsabilidad social o pertinencia en el
contexto.

Mas alla de lo cierto o falso que pueda resultar un concepto publico, el estratega de la opinidn
publica buscara finalmente que su ente®® aconsejado sea relacionado en el contexto de lo publico con
una virtud, mientras que su rival o competencia sea relacionado con un vicio, para que sea el curso
natural de la difusién mediatica, el que refuerce tales relaciones (Bernays, 1951, pp. 87-92). No hace
falta formarse profesionalmente para ello¥”, de manera espontanea las personas se identifican con
ciertos lideres, a quienes atribuyen cualidades positivas y como una especie de balance -como un Yin-
Yang- asocia con o sin intencidn a su rival con aspectos negativos.

“No idea or opinion is an isolated factor. It is surrounded and influenced by precedent, authority, habit
and all the other human motivations”® (Bernays, 1951, p. 57). De ahi que la relatividad y plurisemanti-
cidad de una idea o unidad comunicativa con intenciones de opinion publica pueda resultar, al mismo
tiempo, favorecedora y perjudicial para un mismo ente, pues los perceptores asumiran la postura que
les convenga, no la que sugiera la fuente gestora de la estrategia.

A pesar de todo lo anterior, desde la institucionalidad de los poderes politicos, la opinién publica
es usada como un sefiuelo, como una cortina de humo que favorece el ocultamiento de otras acciones
a veces imperceptibles para el ciudadano de a pie. La accion popular para la interaccion geopolitica
ulterior parece un intento insulso y utdpico de alcanzar el poder a través de la accion colectiva:

% Entendiendo por ente a una persona, institucion, marca, producto, servicio, idea o experiencia de consumo.

%7 Con el respeto y admiracion a los profesionales en opinién publica y como inicia este aparte del libro, cada uno puede generar opinién publica y mucho
mas ahora con el acceso individual a la informacion global.

% “Ninguna idea u opinién es un factor aislado. Estd rodeada e influenciada por precedentes, autoridad, habitos y todas las demas motivaciones humanas”
(Traduccidn propia).




EATRIUNEOIDEJNADIE}

El pueblo tiene poco que ver en estos asuntos, y, mientras permanezca quieto,
su opinion importa muy poco a las élites que controlan el aparato del Estado, la
seguridad, la sobrevivencia, «los derechos humanos, el aumento de los niveles
de vida y la democratizacién». No solamente los pueblos de América Latina, sino
también los del resto del mundo, incluyendo al pueblo de Estados Unidos, son «un
incidente, pero no un fin», sequn la frase que tanto impresioné a Woodrow Wilson.
Esto no es asi porque los lideres sean gente mala, y es probable que las cosas
no cambiaran mucho si fueran reemplazados por «gente mejor». Las razones son
institucionales: debemos enfrentar los problemas sin ilusiones, entendiendo las
realidades sociales (Chomsky, 1988, p. 123).

Yo prefiero sostenerme del lado que confia y tiene esperanza en la opinion publica, que es capaz
de generar un pensamiento critico y movilizar grupos sociales para presionar a tales élites a que la
estructura de poder se reformule de abajo hacia arriba y permita el logro del verdadero bien comun.
“Lo que tiene que hacerse, es cambiar las instituciones. Es una tarea enorme” (Chomsky, 1988, p. 124).
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“Antes de internet, no habia mucho a donde ir para quejarse o
construir audiencias, claro, todo cambi6 con la introduccion de la Web.
La pregunta es ;a donde llegaremos desde aqui y qué pasara ahora?”
[Traduccién propia] (Wuebben, 2017, p. 85).

Asi las cosas, las marcas saben que el cliente de hoy tiene a su alcance el recurso de la informacion,
mucho antes de pensar en tomar decisiones de compra; el cliente no siempre es consciente de ello,
pero sus decisiones estan predispuestas por la informacion que antecede al verdadero instante de
la intencion de compra o de uso, esto le da poder frente al discurso que llega luego por parte de la
marca, quien sabe que debera cuidarse mucho de ofrecer discursos ligeros o mentirosos, pues cada
persona que hace parte de su audiencia o mercado tiene, a su vez, su propio circulo de personas que
se convierten en su propia audiencia y que puede impactar y afectar las condiciones ofrecidas por la
marca. Si el prosumidor detecta un asomo de manipulacion o engaiio en el discurso comercial, no duda
en exponer frente a sus propias audiencias lo que sucede con la marcay no le importa mucho cémo se
afecta la reputacion de marca.

Igualmente sucede con el comercio de ideas o ideologias, antes la estrategia propagandistica se
gestaba desde la institucion y “llovia del cielo”, sin mas remedio que aceptar el discurso o arriesgarse
a sacar un paraguas que evidencia la oposicion ideoldgica; ahora con el acceso a las redes de informa-
cion, cualquier ciudadano tiene en sus manos un cafién de agua para mojar en cualquier direccidn. Por
ello, el concepto de prosumidor es fundamental para entender el compartimiento del POPagandista.

El terreno social sobre el que se asienta el ciudadano, inclusive desde el siglo XX, es muy dife-
rente con respecto al contexto que en teoria se planteaba para la accion ciudadana. La devastacion
ecoldgica por accion humana, la alienacion del rol ciudadano (pérdida de personalidad y dispersion
de identidad), ampliacion y complejizacién de la red de relaciones internacionales (de sujetos y enti-
dades) y el crecimiento desproporcionado de las comunidades urbanas, ubican a la persona en un
contexto asfixiante (Habermas, 1999, p. 80) donde no hay tiempo mas que para hacer parte de alguna
maquinaria productiva; el ocio y la contemplacion de la existencia y la naturaleza no tienen lugar en el
disefo de las rutinas diarias y, por tanto, la persona debe colmar su necesidad de ocio en un mundo
paralelo —-mas bien transversal- que se deconstruye a cada minuto, un mundo fractal y cada vez mas
denso que candidamente fue llamado la red mundial: World Wide Web. El paliativo de la destruccion de
las sociedades humanas, catalizador de la frustracién de no poder ser.
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El desarrollo de la Web 2.0 fue un gran salto tecnoldgico, en el que se publicaron espacios digitales
con posibilidad dinamica, es decir, no son documentos publicados fijos, estaticos, son cambiantes e
intervenidos por personas dentro y fuera de la gestion de marca (Wuebben, 2017, p. 88); aunque antes
ya habia rudimentos del prosumidor, es en este momento cuando realmente logra su poder frente
a las marcas e instituciones. Poco tiempo después y con el nacimiento del siglo XXI, el desarrollo
de plataformas y dispositivos moviles permiten a cada persona que tenga acceso a la tecnologia de
telecomunicaciones celulares tomar decisiones de uso y consumo, indicar y seleccionar segun su ubi-
cacion, ofertas comerciales y de servicios de manera personalizada (Wuebben, 2017, pp. 92-93); abun-
dan aplicaciones que las personas pueden instalar y personalizar de acuerdo con sus preferencias,
interconectarse con otros usuarios de las aplicaciones para establecer relaciones virtuales y generar
nuevas redes de comunicacion de manera organica.

En principio, esto puede parecer superfluo, pero asi como las personas gestan sus propias interco-
nexiones de informacion muy especifica, igualmente establecen redes de comunicacion, intercambio
de informacion e ideas por redes surgidas a partir de aplicaciones de mensajeria instantanea, mucho
mas eficientes que la radiotelefonia que aln sobrevive en algunos servicios de transporte publico o la
ya casi extinta radio telecomunicacion de onda corta, pues ademas de servir para establecer comuni-
cacion instantanea, permite compartir informacion y contenidos de todo tipo.

Asi entonces se tiene acceso gratuito a redes de informacion que sirven como tacticas de difusion
que, por conformarse por contactos conocidos, permiten lograr de la manera mas efectiva la confianza
y credibilidad del receptor del mensaje, con alta probabilidad de réplica de la informacién a través de
otros nodos de la red de mensajeria instantanea. A muchos nos llega la misma informacion a través
de la misma aplicacidn, por fuentes diferentes, por lo general, sin confirmar su veracidad o pertinencia,
pero que se viraliza con alta efectividad.

Dice Quain (2012) en la introduccién de su texto Pro-sumer power! , que de acuerdo con la revista
Fortune, nos encontramos en la era del consumidor, pues el acceso a internet, redes sociales y portales
comerciales, combinados con el pago electronico, han facilitado la explosion comercial global; sin
embargo advierte que el hecho de consumir mucho mas, no significa que se consuma mejor (de forma
mds inteligente y eficiente), dado que la sobreoferta de promociones y descuentos es una tactica de
enganche para motivar mas gasto del que se tiene planeado antes de tomar la decision de compra -tal
y como digo siempre a mis estudiantes en mercadeo- que resulta en compras en las que, por ejemplo,
un producto se ofrece por 100, con un 40% de descuento, el comprador celebra haberse evitado el
gasto de 40, cuando en verdad esta pagando 60 por un producto que en otro lugar puede ser vendido
sin descuento por 40 0 menos.
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El objetivo del oferente es buscar la mayor cantidad de dinero gastado, el comprador pretende
sacar ventaja de ofertas, pero la hiperinformacion comercial nubla el criterio de eficiencia en el gasto
e inversion y termina logrando que la persona que tenia una intencion de compra de $100 gaste $400,
dado que el discurso comercial prometi6 y cumplié con unos descuentos que le hacen creer al compra-
dor que se ahorré $500 en una suma de productos o servicios de $900; no se esta ahorrando realmente
nada, en lugar de haber gastado sus $100 presupuestados, gastd $300 mas de lo planeado y con altas
probabilidades de haberlo hecho a través de un crédito, lo que significa extension y encarecimiento de
la compra para alimentar una deuda y unos costos operativos y administrativos financieros que son
dinero muerto para el feliz comprador.

El prosumidor es quien compra de manera critica e inteligente, no se deja llevar por las corrientes
comerciales de compra (deuda), sino que planea sus compras pensando en la posibilidad de aumentar
el valor de lo adquirido, de modo que le permita aumentar ingresos con el tiempo; la propiedad raiz, es
el mejor ejemplo de prosumo, pues con los afios, su valor aumenta y le permite al propietario revender,
generando ganancias con respecto a su compra inicial (Quain, 2012, p. 10); en otros términos, pensando
en compras a largo plazo -como propietario y no como cliente- de bienes y servicios que en lugar de
ser propuestas de gasto inmediato (comprar a menos precios), son compras de mejor calidad y mayor
duracién de bienes que se valorizan con el tiempo (Quain, 2012, p. 11); los descuentos estan disefiados
para generarle riqueza al vendedor final (ni siquiera al proveedor), mientras que el comprador final
gasta mas de lo presupuestado y cree que sale ganando (Quain, 2012, pp. 17-18).

La capacidad de dejar de ser un comprador pasivo y convertirse en un sujeto activo en el proceso
de la transaccion comercial, aumenta cada vez mas con la existencia, usabilidad y apropiacion de las
ventas online, espacio donde cada vez hay mas personas con sus propios modelos de negocio, que
les permiten transar simultdnea y alternativamente en mercados que les ofrecen mayor ventaja (Quain,
2012, pp. 25-26); de esto son conscientes ya las marcas (grandes o pequefias), e involucran de una
manera diferente a su publico objetivo en los procesos comunicativos, comerciales y promocionales; el
aumento de acceso a la informacién por parte del publico intermedio, potencial y final, hace que el dis-
curso publicitario deba ser mas cuidadoso y responsable con la promesa de venta, pues las personas
ya no estan dispuestas a aceptar postulados que las marcas realmente no pueden cumplir.

Esta capacidad de participacidn activa en los procesos de marca se proyecta también en la opinion
publica, pues cuando masivamente cualquier persona tiene acceso virtual a muchisima informacion,
es facil apoyar o lapidar posturas ideoldgicas, sociales, morales, éticas, politicas y de cualquier indole,
pues el acceso permanente a la red permite que cualquier persona produzca y manipule contenidos a
su amaio, replique o multiplique informacion que no se verifica, pero que impactay es aceptada tal cual




POPAGANDA

por muchos otros que asumen de buena fe —o por falta de sentido critico, pereza o irresponsabilidad-
que lo que aparece en los medios es cierto, sin verificar la naturaleza de la fuente o las intenciones de
la misma. La informacion de los medios de comunicacion influye en las percepciones del publico y el
publico influye en la informacidn que convenientemente divulgan los medios, es una relacion reciproca
y constante (Bernays, 1951, p. 99).

En cuanto al comercio electrénico y el acceso a servicios, internet permite que el prosumidor
tenga contacto directo con el vendedor, sintetizando en mucho, o inclusive anulando por completo, la
intermediacion (Quain, 2012, p. 28), lo que obliga a las marcas a afinar y mejorar sus ciclos de venta
o de servicio. Para el caso de la propaganda, la existencia y maduracion de los prosumidores implica
que el personaje politico o la institucién también estan expuestos al “contacto directo” (virtualmente
hablando) con diversos publicos de interés —conocidos y desconocidos- y por ello estan mas vulnera-
bles -como se dijo antes- a ser apoyados o lapidados en medios publicos, abiertos, masivos y admi-
nistrados por incontable cantidad de usuarios. El mas minimo error, la mas accidental imprecision, son
la carnada que atrae cientos de pirafias que, a punta de pequefios, pero rapidos y afilados mordiscos,
logran consumir toda la carne sin que haya certeza de quién inicié y quién finaliz6 el voraz ataque multi
y transmediatizado.

El reto para las estrategias de imagen y propaganda (desde las instituciones) esta en investigar
permanentemente la manera en que fluye y se dispersa la informacion en medios anélogos y digita-
les. El exceso de informacion que revolotea en torno a cualquier persona puede generar igualmente
excesivo ruido en el mensaje y la estrategia comunicativa, pues las personas no esperan a que les
llegue la informacidn oficial institucional, estan atentas a cualquier tipo de contenido y tal vez, el
menos interesante, empatico y efectivo, es el oficial; por ello la fidelidad y credibilidad de marca son
cada vez mas fragiles, el prosumidor no es tan fiel a las marcas como el tipico consumidor (Quain,
2012, pp. 86-88), las instituciones y personajes que legitiman un producto, idea, experiencia o servicio,
deberan preocuparse por ser mas creativos en las tacticas de contacto con el prosumidor, desarrollar
mensajes con apelativos mas provocadores y personalizados, emocionalmente mas coherentes con
la respuesta que se espera; el mensaje neutro y frio ya no impacta, sin embargo el discurso meloso o
zalamero genera mayor desconfianza.

La bdsqueda y preferencia del prosumidor esta en funcion del plus diferencial, qué diferencia a una
marca (o persona) de las demds y qué hace que se parezca particularmente a dicho prosumidor.
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Cuando una marca o institucion identifica claramente que cuenta en su nicho de mercado con
verdaderos prosumidores, sabe sacar ventaja y cultiva en ellos lealtad y fidelidad de marca, que luego
retribuye esfuerzos cuando los prosumidores voluntariamente legitiman la promesa de venta de la
marca (Wuebben, 2017, p. 86) y desarrollan actividades de compromiso (engagement) y evangelizacion
(evangelization) de manera espontanea (Graves, 2008) para fortalecerla.

La interconectividad y acceso transversal a fuentes de informacion y comunicacion hacen que la
difusion de informacion sea mas compleja. Desde la institucionalidad, la informacion se dispersa radial-
mente a través de medios de comunicacion y el esquema comunicativo es centralizado; mientras que
en el mundo de los prosumidores, la comunicacién es descentralizada (Wuebben, 2017, pp. 110-114) y
neuronal, no se identifica una sola fuente de informacion, no hay claridad en una sola intencién comu-
nicativa; el reto para la difusion del discurso esta en fragmentar el mensaje y hacerlo aparecer desde
diferentes aristas, para que los mismos prosumidores transmediaticen la idea.

Figura 42: Estructuras de comunicacién institucionalizada y neuronal
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o Medio emisor de la informacidn (institucion/prosumidor)
Elaboracién de Lopez-Medina a partir de Wuebben, 2017, p. 113.

La estrategia para muchos, desde la institucion, es disfrazar el mensaje oficial como si se tratara
de algo espontaneo y generado por algun prosumidor y dispersarlo a través de redes sociales y apli-
caciones de mensajeria instantanea, para que sea recibido por los usuarios por parte de “alguien de
confianza”; cuando la idea es recibida directamente desde alguien de confianza, se asume como veraz
y se viraliza con mayor efectividad con altas probabilidades de no ser verificada.
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Cuando ese mensaje, contenido o idea esta vinculado o es producto de alguna experiencia directa
de la persona, o la persona participa de la construccion y difusion de la idea, entonces se hace mas
significativo para ella que cuando simplemente lo replica; no es igual cuando se escucha una banda
musical que cuando se experimenta su espectaculo en vivo y en directo, 0 mas todavia, cuando una
persona sabe que aparecera en medio de la multitud en un video musical que se editara a partir del
concierto al que se asistio; la generacion de contenidos ligados a experiencias, debe ademas procurar
generar experiencias positivas, entretenidas (Wuebben, 2017, pp. 121-124), por ello hoy el auge del lla-
mado advertainment (no se puede traducir, seria entretenimiento publicitario) que deberia oxigenar las
estrategias propagandisticas. El prosumidor es un personaje critico y atento (al menos eso se espera)
que esta dispuesto a apoyar la difusion de un discurso que le parezca convincente, conveniente, perti-
nente y que ademas le permita hacer parte de él.

Podria suceder que estas formas no industriales de comunicacién (de los love-in a
los mitines estudiantiles, con sentadas en el campus universitario) pudieran llegar
a ser las formas de una futura guerrilla de las comunicaciones. Una manifestacion
complementaria de las manifestaciones de la comunicacion tecnoldgica, la correc-
cion continua de las perspectivas, la verificacion de los cddigos, la interpretacion
siempre renovada de los mensajes de masas. El universo de la comunicacion tecno-
|6gica seria entonces atravesado por grupos de guerrilleros de la comunicacion, que
reintroducirian una dimension critica en la recepcion pasiva (Eco, 1999, pp. 81-82).

Mas alla de la apelacidn al discurso subjetivo del “i want you" europeo y retomado para el reclu-
tamiento norteamericano de nuevos soldados, la idea debera ser motivar la iniciativa y proactividad
de las personas para un “we want us” que genera mayor empatia y posibilita a través de la mutua
confianza, mayor dispersion del mensaje y apropiacion de los intereses propagandisticos que no pare-
ceran disparados desde la institucidn, sino gestados por las mismas personas; asi, We corresponde a
lideres de opinion indirectamente relacionados con la institucion, y Us, la proyeccion de la experiencia
que la institucion quiere incubar en los diferentes grupos de interés como propuesta espontanea y
conveniente que se evidenciara a través de la réplica de un testimonio experiencial positivo.

Si las personas se sienten parte activa de las estructuras de poder, hay mayor posibilidad de que
funcionen de manera efectiva; la imposicion o la postura rebelde implican consumo negativo de recur-
sos, por eso el mismo Simdn Bolivar planteaba que si desde Europa se hubiera coordinado de manera
paulatina la independencia (o mejor, soberania) de las naciones americanas, la disposicion de los nati-
vos americanos y criollos habria permitido un proceso de negociacion de mutuo beneficio y los reinos
europeos, al ceder la soberania a los territorios ocupados, hubiera aprovechado mejor los bienes y
recursos que de alli provenian (Bolivar, 1815, p. 14).
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Una estrategia que se aplicé durante las colonias americanas fue nombrar criollos en altos cargos
nobiliarios y administrativos (Bolivar, 1815, p. 19), sin embargo esto dejaba ver el interés institucional
de no permitir la autonomia de los territorios conquistados. La representatividad que se otorgue a
una persona debera estar a favor de los ciudadanos y no de las instituciones que los marginan, pues
en ese caso, los representantes perderan la legitimidad con que fueron elegidos y el pueblo gestara
rebeliones. La comunicacidn centralizada y tremendamente lenta del momento hacian mas vulnerables
a tales representantes de la corona para ser vencidos en el discurso por los ciudadanos que sacaban
ventaja de su situacion marginal y, aunque las naciones americanas no estaban preparadas para la
independencia, lo hicieron, hastiadas de la aristocracia y monarquia europeas (Bolivar, 1815, p. 20) que
en nada favorecian las tierras del nuevo mundo.

Cultura POP y su
incidencia en la
propaganda

Si algo caracteriza a la cultura pop que se experimenta en la segunda década del siglo XXI, es la mani-
festacion plena y global (gracias a internet, redes sociales y dispositivos méviles) del interaccionismo
simbolico que plantean Mead y Blumer (como se cité en Kidd, 2014, pp. 193-194), que a finales de la
década de los sesenta expresan como la significacion es apropiada y transformada por los diversos
grupos sociales. Actualmente, es muy dificil definir a un sujeto ciudadano como parte de un solo grupo
social, pues virtualmente cada uno pertenece al mismo tiempo a muchos grupos sociales.

Al respecto y aunque en principio parece un concepto contrario a lo que se pretende exponer sobre
lo POP (como popular), se presenta una percepcién sobre /a masa:

Las masas no se mantienen unidas por la conciencia de un interés comun y carecen
de esa clase especifica de diferenciacion que se expresa en objetivos limitados y
obtenibles. El término de masa se aplica s6lo cuando nos referimos a personas
que, bien por su puro numero, bien por indiferencia, o por ambos motivos, no pue-
den ser integradas en ninguna organizacion basada en el interés comun, en los par-
tidos politicos, en la gobernacion municipal o en las organizaciones profesionales
y los sindicatos. Potencialmente, existen en cada pais y constituyen la mayoria de
esas muy numerosas personas, neutrales y politicamente indiferentes, que jamas
se adhieren a un partido y dificilmente acuden a votar (Arendt, 1951, pp. 257-258).
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Segun citan Chomsky y Ramonet (2002), dice Lipman que la masa democrética esta conformada
por dos grupos, el primero y mas pequefio, la clase especializada, son minoria, altamente poderosa,
estudiada y con el liderazgo para conducir proyectos nacionales; el segundo, del que se habla como
masa o populacho, es el rebafio desconcertado, la poblacién maleable y altamente volatil por su falta
de conocimiento sobre cultura politica y ciudadanay al que peyorativamente se alude como el que debe
ser domesticado (pp. 12-13).

Esa diferenciacion de clases de la que habla Lipman (como se cité en Chomsky y Ramonet, 2002),
es en otro sentido, una division imperceptible por la mayoria de sujetos dentro de la masa, alli hay unos
que emiten opiniones, suelen ser pocos (lideres, legitimadores) y una abrumadora mayoria que simple-
mente asume como propia la opinidn legitimada y que actua inercialmente replicando el pensamiento
ajeno; esto puede ser también entendido desde la perspectiva corporativa, hay organizaciones que
asumen la voceria por encima de otra gran cantidad de pequefias empresas que no tienen mas remedio
que adaptarse a los intereses de las grandes corporaciones para sobrevivir (Wright Mills, 1987, p. 283).

Los lideres identifican entre el rebafio uno que otro personaje facil de controlar para usarle como
legitimador de ideas que el rebafio cree propias, cuando realmente las ideas del rebafio no son consis-
tentes para un proyecto nacional en marcha (a veces inexistente en la realidad); asi, los lideres impostan
una estructura conceptual e ideoldgica que soporte y cubra sus verdaderos intereses, acuden a “la fabri-
cacion de consenso. Los medios de comunicacion, las escuelas y la cultura popular tienen que estar
divididos (...) al rebafio desconcertado basicamente habra que distraerlo y hacer que dirija su atencion
a cualquier otra cosa” (Chomsky y Ramonet, 2002, pp. 14-15). Asi los lideres torean a las instituciones
para promover unificacion institucional de utileria y que en el fondo no conviene a tal liderazgo.

Se moviliza a la accién convenientemente aludiendo a lo emocional y evitando lo racional, o dando
unos trazos superficiales de racionalidad al discurso emocional para crear “ilusiones necesarias y
simplificaciones acentuadas desde el punto de vista emocional, con el objeto de que los bobalicones
vayan mas o menos tirando” (Chomsky y Ramonet, 2002, p. 15).

La argumentacion emocional va perdiendo fuerza en la medida en que sus espectadores son “mas
cultos”, mientras menos criterio e identidad tenga el perceptor del discurso propagandistico, mas
maleable serd su conducta, su ideario simbdlico-social, su desempefio como ciudadano (Chomsky,
1988, pp. 134-135); las minorias estudiosas y criticas de los fenémenos politico-sociales cumplen dos
papeles fundamentales en los posibles roles de la propaganda: uno, ser aquellos invulnerables a la
emocionalidad del populismo, y dos, el mas peligroso, convertirse en los encantadores de serpientes
que bajo conceptos idealistas movilizan a los demas a actuar en favor de una causa social que no es
mas que la tactica para lograr objetivos que finalmente perjudican a la sociedad.
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Para Arendt (1951, p. 259), no hay gran diferencia entre el populacho del siglo XIX y la masa del
siglo XX, persistente al siglo XXI. Sin embargo, me atrevo a manifestar que el populacho se reconoce
por la falta de criterio, aunque con identidad, mientras que la masa se reconoce por la falta de identi-
dad, aunque con criterio; ahora, habria que encontrar un nuevo término para definir la masa del siglo
XXI, pues carece de criterio y de identidad (figura 43). El mas adecuado es turba®.

Figura 43. Turba: sin criterio ni identidad
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iTa fa BECEn0EnCiA HiEndeis Ereasio Guavesm Lynch y madr segaming Calia de la Sama

Tomado de Mediterraneo Digital, 2018.

Segmentar o fragmentar bajo el concepto de mercadeo a una poblacién para canalizar unos inte-
reses propagandisticos, resulta en desperdicio de recursos tacticamente hablando; se alude entonces
a valores e ideales que pueden servir como herramientas empaticas entre numerosas personas para
generar de manera temporal una idea (falsa o etérea) de clase social o condicién étnica o ideolé-
gica determinada, que unifique y permita movilizar a la masa en favor de una postura particularmente
egoista de un lider u organizacion politica, mediante el aprovechamiento efimero de determinados
canales de comunicacion o temas de moda.

% Para establecer esta denominacion hice una publicacién en Facebook en la que participaron 42 personas, con varios aportes procurando entender
el concepto y proponiendo palabras al respecto, algunos aportes fuera de tono, peyorativos hacia movimientos politicos o personas. Luego acudi
directamente a mi amigo Nicolds Chalavazis, quien propuso: “A-nous, por ejemplo, es tonteria, sin mente, sin razén. Y suena horrendo en castellano por su
homofonia con el anus latino (...) a-polis, pues de la polis se construia identidad (..) A-tautistos. Pero esa palabra es un neologismo. No me suena bien (...)
La palabra Latona es turba (..) La griega para populacho es syrfetés, “que se arrastra, que se deja arrastrar” Zuppet06g. Turba es la palabra Latona que se
usa desde antiguo. Viene del que esté ciego, ve turbio. Enturbiado por la asian del caudillo, de las tonterias. La ves, por ejemplo, en Séneca” (comunicacion
personal, 2018).
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Un individuo que puede llevar a golpes una pelota blanca por una serie de agujeros
en el suelo con mas eficacia y habilidad que cualquier otro, sélo por eso consigue
tener acceso social al presidente del pais; hasta tal punto, que un charlatan ani-
mador de radio y television se convierte en compafero de caceria de los grandes
directivos industriales, de los ministros y de los altos militares. No parece importar
en qué actividad se distinga un individuo: se le celebra s6lo por el hecho de haber
triunfado en la competencia contra todos los demas. Después entra en funcio-
nes una segunda caracteristica del sistema de estrellato: todas las estrellas de
cualquier otra esfera de actividad o de posicion se sienten atraidas por la estrella
nueva, y ésta por aquéllas. Por consiguiente, el campeon, el triunfador, es un indi-
viduo que se mezcla libremente con otros campeones para poblar el mundo de la
fama (Wright Mills, 1987, p. 77).

Pero esto de nuevo no tiene nada, ya se advertia desde el siglo XVIIl que “cuanto mds se comu-
nican los pueblos, tanto mas facilmente mudan de modales, porque cada uno se ofrece mas como
espectaculo a los otros y se ven mejor las singularidades de los individuos” (Montesquieu y Garcia del
Mazo, 1906, p. 444); y podemos entender como pueblos, cualquier entorno social, mas alla de limites
administrativos.

Ademads, cada uno genera al menos un perfil de usuario que le permite navegar por los océanos de
la informacion digital, interactuar en medio de cualquier tematica y producir o transformar contenidos
informativos, cuyas significaciones varian de acuerdo con quién las lee y replica, quién las modifica y
quién las comenta y comparte.

Lograr que estos sujetos (cualquiera de nosotros) genere empatia con algin contenido liberado en
medios masivos, hace que el concepto de masa favorezca la difusion de cualquier tipo de contenido,
independientemente de si es veraz, pertinente, importante o responsable; cada persona -parte de la
masa- se empodera del contenido y lo divulga, masifica de manera meteorizada una idea que se replica
saltando de perfil en perfil y afectando (a favor o en contra) la idea propagandistica primigenia de tal
contenido.

Ahora, se cuenta con unidades semanticas complejas y dinamicas que no existian varias décadas
atras: los memes (Dawkins, 1993, pp. 215-234) presentados por primera vez en 1976 como unidades
vivas que se replican a si mismas bajo el ambito bioldgico de Richard Dawkins, pero cuyo concepto
se transporta a la comunicacién como unidades de contenido que mutan (figura 44) y se multipli-
can. Imdgenes con algun apoyo de texto e intervenciones rudimentarias de retoque o modificacion,
por lo general descontextualizadas o sin su sentido original (Wuebben, 2017, p. 147), que por ser de
lectura instantanea, son facilmente compartidas y replicadas de manera exponencial gracias a la
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interconectividad (viralizadas) por cualquier cantidad de usuarios, sin importar si la informacién sumi-
nistrada es veridica; el valor del contenido radica en la manipulaciéon humoristica, satirica y a veces
ofensiva para determinados publicos. Aunque el uso del humor es particular o contextual, cuando lo
cémico no es entendido como tal, suele ser tragico (Eco, 1999, pp. 167-168); el momento y la situacion
que se aprovecha es la que define lo hilarante de una publicacion que no sera percibida igualmente
comica por todos los usuarios.

Figura 44. Manipulacion de imagenes para crear memes con otro sentido
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Los memes son una manifestacion nueva de interaccionismo simbolico que caracterizan la comu-
nicacion e imagineria de la cultura pop del siglo XXl y, por eso, casi todos los ejemplos utilizados en
este libro son memes tomados de Facebook, respetando la manera en que fueron publicados en su
momento, sin corregir o modificar las imprecisiones que puedan contener. Los memes entonces son
una expresion propia de nuestra actual cultura pop.

Luego de la lectura de varias aproximaciones al significado del concepto Cultura Pop (Kidd, 2014,
pp. 5-8) me atrevo a formular mi propia definicién:
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Cultura Pop es la suma de las manifestaciones simbdlicas que evidencian a través de unidades de
significado y contenido, los imaginarios y experiencias de la media y moda de la poblacion; en este sen-
tido, la mediana puede ser el arquetipo empatico mas comodo con el que asociar la legitimacion de una
idea y las desviaciones, los estereotipos de los que se valen los discursos mediatizados para reforzar
la misma cultura pop; y finalmente, la moda es la corriente que perfila las tendencias de permanencia y
cambio de los significados y usos.

Las instituciones, como parte de los esquemas estructurales de poder, al momento de buscar
ganarse la confianza del propio pueblo, desestiman y subvaloran el propio poder que la identidad
popular tiene; la proyeccion de imaginarios elitistas en estrategias comunicativas con la intencién de
mostrar el ideal, el deber ser, pueden resultar (si no es que efectivamente resultan) en una respuesta
contraproducente de incomodidad o rechazo por parte del publico al que se dirigen.

Tradicionalmente se ha aplicado la estrategia propagandistica de manera impositiva desde la insti-
tucion poderosa, sin embargo, ahora ese pueblo que genera expresiones y manifestaciones populares,
también tiene -a su modo- poder de decision e incidencia en las ideas que se pretenden instalar en el
imaginario colectivo.

El mensaje propagandistico puede ser ideado desde la oficina lujosa de un sujeto que se ve a si
mismo con poder, pero si esa idea no es acogida y asimilada por la moda y media de la poblacion,
facilmente es manipulada y tergiversada segun las particularidades equivocas de interpretacion que
encuentra cada persona con acceso a la informacion y recursos basicos de produccion de contenidos
(practicamente todo el que tenga una cuenta o perfil en alguna red social).

Recientemente, y desde muchas partes, se ha empezado a hablar de nuestra época
como de una nueva Edad Media. El problema es si se trata de una profecia o de una
constatacion. (...) se basa en la degradacion de los grandes sistemas tipicos de la
era tecnoldgica que, demasiado vastos y complejos para ser coordinados por una
autoridad central y también para ser controlados individualmente por un aparato
directivo eficiente, estan condenados al colapso y, por interacciones reciprocas, a
producir un retroceso de toda la civilizacion industrial (Eco, 1999, p. 37).

Como planteé en mi propia definicion de cultura popular, los imaginarios colectivos pueden esta-
blecerse o modificarse de acuerdo con el comportamiento modal y medio de los significados y simbo-
los evidentes en las manifestaciones mediaticas. Kidd (2014, p. 12) ilustra la adaptacion cultural en
cinco tipos sugeridos ya por el sociélogo Robert Merton (1938, p. 676) como se indica en la tabla 4.
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Tabla 4. Tipos de adaptacion cultural segin Robert Merton

Metas culturales  Medios institucionalizados

Conformidad

Innovacion

Ritualismo

Aversion

Rebelion

Indica acceso y/o aceptacién

Indica rechazo

Indica rechazo y sustitucion por nuevas metas o medios
Adaptacién de Lopez-Medina a partir de Kidd (2014) y Merton (1938)

Tal adaptacion cultural se presenta en funcion de la aceptacion o rechazo de la bisqueda de metas
culturales en el proceso particular, autonomo e individual del ciudadano, o la aceptacion o rechazo
de los medios institucionalizados. Las personas en los entornos sociales podran aceptar el discurso
particular e institucional, tal como viene, rechazar alguno de ellos, rechazar ambos y luego del rechazo,
proponer un nuevo discurso.

Esas cinco maneras de adaptacion cultural que propone Merton (1938) pueden ser presentadas de
otra manera, como se sugiere en la figura 45:

Figura 45. Relacion de adaptacion o rechazo cultural-institucional

Elaboracién de Lopez-Medina, 2018, a partir de Kidd (2014) y Merton (1938)
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En el contexto de la cultura pop y el caso propuesto de POPaganda, es posible encontrar las cinco
manifestaciones; sin embargo, considero que la rebelion e innovaciéon son menos recurrentes, dado
que implican por parte del sujeto, sentido critico y reflexivo, aptitudes que no son comunes en redes
sociales y estrategias de informacion (desviacién de la informacién, manipulacién, control, tergiver-
sacion, difamacion, montaje, etcétera) de la propaganda vernacular o popular; lo mas frecuente es
que el sujeto asuma actitudes extremas como la aversion o la conformidad (negacién o resignacion,
respectivamente) con respecto a la informacién percibida en medios de comunicacion; el conforme
da por cierto y replica reforzando la idea, mientras que el inconforme aversivo niega y rechaza toda
informacion, reforzando su posicion de descrédito al respecto.

El ritualista es quien apoya y acepta las posturas institucionales, pero no es activo culturalmente;
es decir, dice pero no hace, consume y usa como le dicen, refuerza la idea de institucionalidad y es
pasivo en cuanto a ideales de cambio; el innovador apoya el fortalecimiento institucional, pero es
inquieto, critico, procura que el contexto cultural mejore en favor de lo establecido.

El rebelde ni acepta lo institucional, ni rechaza lo cultural; es inquieto y critico, pero presenta pro-
puestas de comunicacion, accion y cambio a las dindmicas sociales existentes. Aqui entonces se
puede hablar de manifestaciones contraculturales como el punk, que aparece como respuesta “violenta”
visual y conceptualmente a una confluencia muy compleja de factores sociales, econémicos, comer-
ciales y culturales. Chomsky y Ramonet (2002, pp. 30 -33) aluden al concepto de movimiento disidente
para hacer referencia a las movilizaciones contestatarias que emergieron en los afios sesenta como
fruto del fervor pacifista durante la guerra de Vietnam y que casi 80 afios después persisten adaptadas
a diversos contextos, disidencias turbulentas (en el sentido de interaccién de turbas), emergentes,
itinerantes, oportunistas pero resilientes.

Una caracteristica transversal de todo sujeto pop contemporaneo es el desconocimiento de su
propia naturaleza pop como ente social y politico, pocos se asumen pop, el pop es el otro, pero todos
inevitablemente participamos de los sistemas de consumo y comunicacién pop (Kidd, 2014, p. 17).
Parte de la turba, marcas, tendencias, estilos de vida postizos y asimilados parcial o totalmente, son
respuestas a la presion de ciertas marcas: darselas de maduro y empezar a vapear®, el portar una
camiseta estampada con el distintivo visual de una marca, un disefio de una banda de heavy metal o
la silueta del Ché Guevara, defender el respeto a la vida animal mientras se hace fila en Starbucks® o
proclamar en redes sociales la equidad de género, pero no poner un centavo para pagar la cuenta —que

4 Reemplazar la aspiracion de humo por vapor.
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le corresponde al caballero- son manifestaciones, muchas veces vacias y superficiales de lo pop que
somos todos; los estilos de vida y actitudes frente a las instituciones no son mas que la suma entrdpica
de nuestros habitos de consumo, somos producto de los productos que consumimos.

El capitalismo, como modelo estructural sobre el que se disefia la arquitectura del consumo occi-
dental (y oriental, pues de Asia y Africa es mucho lo que se surte occidente) es desde el concepto de la
globalizacidn, un antiguo “nuevo” esquema de poder y dominio; las pugnas por la supremacia racial que
hasta mediados del siglo XX fueron los motores de propaganda, son reemplazadas por el imperialismo
marcario (Fojas, 2017, pp. 1-3).

Hacerle creer a la turba que tiene el poder de tomar decisiones es una estrategia altamente con-
tundente que aplican las instituciones con espiritu dominante (por no decir totalitarista) para que cada
persona, voluntariamente, opte por restringir su capacidad de accion, pensamiento y decision y no solo
apoye con fervor, sino que proteja, los postulados de dicha institucion ante las amenazas latentes de
opciones alternativas (Arendt, 1951, pp. 271-273). Y no solo en sentido politico o religioso, también se
da con la fidelidad y valor de marca; la propia turba gesta camparias de propaganda gris y negra contra
determinadas marcas que ellos “voluntaria y racionalmente” consideran enemigas de sus marcas favo-
ritas 0 amenazas a la seguridad y salud publicas. Con frecuencia se ven sabotajes dirigidos a ciertos
productos o compaiias que, en definitiva, solo favorecen a las marcas competidoras.

Zanjar la relacion entre publicidad y capitalismo resulta imposible, sin embargo, esa relacion cul-
posa de motivar al gasto se balancea con las alternativas estratégicas educativas y responsables que
mediante las mismas dinamicas, pueden procurar el bien social. “En nuestras sociedades resulta impo-
sible pensar la vida sin publicidad, dependemos de ella para tomar decisiones que hacen a la reproduc-
cion de la vida cotidiana. Estamos tan acostumbrados que los avisos publicitarios estan naturalizados”
(Wortman, 2007, p. 2), pero los mismos avisos naturalizados pueden cambiar su intensién, en lugar de
promover la compra emocional e impulsiva, invitar al consumo austero y planeado sin el detrimento del
valor simbodlico, por ejemplo.

Ahora no se trata de una soberania nacional, sino de soberanias transversales de marcas en diver-
sos territorios; la identidad que da cierto poder social ya no es la herencia étnica, sino la identidad de
marca que proyecta un consumidor y que provoca las envidias de sus vecinos; la paradoja de lo popular
aflora cuando el ciudadano promedio quiere destacarse y diferenciarse de los demas (como las mar-
cas), pero para lograrlo considera que debera consumir, usar y comprar lo que la moda sugiere (como
las marcas); el ciudadano ya no se identifica con un arquetipo de ente cultural-social, se identifica con
el mal llamado estilo de vida, que no es mas que la suma de su relacion sujeto-objeto con las marcas
que develan su cotidianidad.
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¢Qué el capitalismo esta en crisis*'? Siempre lo ha estado, es un modelo econdmico que para
sobrevivir depende de sus propias agonias eventuales, funciona tal como ilustra el diagrama de diente
de sierra (Chapman, 2006, p. 108): en sus momentos mas boyantes sufre un desplome generado por
algtin fenémeno macropolitico como una guerra (interna o externa) o se revienta cuando estd henchido
por no poder soportarse a si mismo, pues en su exceso de capital (y de confianza) libera desmedida-
mente créditos, aumenta salarios generosamente o solo permite aumentar el poder adquisitivo grosso
modo; al punto que el sistema financiero que soporta al modelo capitalista empieza a comportarse
como Ourdboros, tragandose su propia cola, entonces la gestion publica busca medidas extremas y
coyunturales para sostener la economia, como el corralito financiero argentino (Diccionario de Eco-
nomia, 2016) o con medidas menos extravagantes pero mas vampiricas, como el incomodisimo 4 x
1000 colombiano, que nace en el afio 2000 siendo 1 x 1000 (impuesto de CO$1 por cada C0$1.000 en
movimientos bancarios) como una medida temporal -de un afio- y que hasta el 2018 sobrevive a pesar
de muchos intentos por aniquilarlo (Morales Manchego, 2013).

Engels (1847) lo explica de una manera mds simple (con un sesgado interés en favorecer el con-
cepto comunista):

La gran industria creo, con la maquina de vapor y otras maquinas, los medios de
aumentar la produccion industrial rapidamente, a bajo costo y hasta el infinito. Mer-
ced a esta facilidad de ampliar la produccion, la libre competencia, consecuencia
necesaria de esta gran industria, adquirié pronto un cardcter extraordinariamente
violento; un gran numero de capitalistas se lanzo a la industria, en breve plazo se
produjo mas de lo que se podia consumir. Como consecuencia, no se podian ven-
der las mercancias fabricadas y sobrevino la llamada crisis comercial; las fabricas
tuvieron que parar, los fabricantes quebraron y los obreros se quedaron sin pan. Y
en todas partes se extendié la mayor miseria. Al cabo de cierto tiempo se vendie-
ron los productos sobrantes, las fabricas volvieron a funcionar, los salarios subie-
rony, poco a poco, los negocios marcharon mejor que nunca. Pero no por mucho
tiempo, ya que pronto volvieron a producirse demasiadas mercancias y sobrevino
una nueva crisis que transcurrié exactamente de la misma manera que la anterior.
Asi, desde comienzos del presente siglo, en la situacion de la industria se han
producido continuamente oscilaciones entre periodos de prosperidad y periodos
de crisis, y casi regularmente, cada cinco o siete afios se ha producido tal crisis,

41 “Con las crisis asociamos la idea de un poder objetivo que arrebata al sujeto una parte de la soberania que normalmente le corresponde. Cuando
concebimos un proceso como crisis, tacitamente le atribuimos un sentido normativo: la solucién de la crisis aporta una liberacion al sujeto afectado.
Esto se vuelve mds claro cuando pasamos de la medicina a la dramaturgia. En la estética clasica, desde Aristételes hasta Hegel, crisis designa el punto
de inflexién de un proceso fatal, fijado por el destino, que pese a su objetividad no sobreviene simplemente desde fuera ni permanece exterior a la
identidad de las personas aprisionadas en él. (...) El concepto de crisis obtenido en la tragedia clasica encuentra su correspondiente en el concepto de
crisis de la historia salvifica” (K. Lowith, Weltgeschichte und Heilsgeschehen, Stuttgart, 1953, como se cit6 en Habermas, 1999, p. 20); y a partir de la
conceptualizacion de Crisis, se extrapola el concepto a otras dreas del conocimiento y se hace referencia a crisis econémica, social, sistémica, econémica,
gubernamental, en fin (Habermas, 1999, p. 21).
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“El crecimiento econdmico se cumple a través de crisis que sobrevienen periédicamente (..) La
crisis econémica se transforma directamente en una crisis social” (Habermas, 1999, pp. 58-63). Y sos-
tiene Habermas (1999) que, de acuerdo a lo anterior, es al Estado quien por responsabilidad ontoldgica
corresponde compensar la escasez de recursos y recuperar el valor y los bienes dando mas sentido. La
desigualdad adquisitiva y la asimetria en la distribucion de la riqueza requieren que el estado otorgue
mds valor a lo que carece de sentido (Habermas, 1999, p. 10).

Pero entonces, si el modelo sostenido por ese neoliberalismo del siglo XX no es tan estable como
parece, ;qué los sostiene después de todo? La deuda (Fojas, 2017, p. 8). Si, los estados, naciones y
personas sostienen un vinculo casi eterno con el sistema capitalista y el consumo gracias a la deuda:
a generarla, a sostenerla, a refinanciarla y a tratar de liquidarla.

Sostener deudas es el negocio del imperialismo, los paises turbulentos y con gobiernos deslegi-
timados son la carne de cafién que aprovechan los estados carrofieros para “defender la democracia”
y detectar en territorios ajenos, la manera de cobrarse el favor con deudas externas que los estados
“favorecidos” aceptan sin mas alternativa y que con seguridad nunca podran saldar; de modo que el
asistencialismo transnacional que se promueve desde los estados imperialistas (Arendt, 1951, p. 14)
es la carnada para que las naciones vulnerables piquen y reciban las dadivas para atender de manera
primaria algun problema social, pero que luego se pagara por décadas con algoddn, cobre, refinerias,
o territorios, como sucedi6é con Panama: “el escandalo de Panama (...) revel6 que los parlamentarios y
los altos funcionarios se habian convertido en hombres de negocios” (Arendt, 1951, p. 97).

El concepto de compromiso no es el mismo que se nos ensefia en el calor de la familia, el com-
promiso es ahora una relacion comercial y financiera de pagos programados de cuotas de usos y
consumos, el prestigio de un sujeto se funda en su reputacion financiera, que depende de su historial
crediticio. Si alguien quiere acceder por alguna razén a un préstamo monetario o crédito financiero,
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debe tener historial crediticio, es decir, debe haber tenido la experiencia previa de haberse endeudado
y haber salido victorioso de la deuda, si no cuenta con dicho historial, entonces tendra que buscarse
a algun “deudor solidario” que lo respalde en su tenebroso y espinoso trasegar por el mundo del “gas-
tarse lo que no tiene”, en el que una vez se entra, remotamente se sale.

La deuda representa entonces el objeto que compromete al ciudadano-consumidor con alguna
institucion o marca; este compromiso es reciproco, pues en tanto haya deuda, la instituciéon o marca
“se preocupan” por el bienestar de su cliente, es mas, mientras mas se pueda refinanciar en el tiempo la
deuda o ampliar su capacidad de endeudamiento, mas placida estara la marca con su amiguito deudor,
quien a medida que pasa el tiempo, alimentara una amargura inconsciente que lo liga al deber de pagar,
sosteniendo de manera financiera una triste fidelidad de marca.

En la medida en que se esté en la posicion de quien controla y cobra la deuda, se tiene poder; mien-
tras mayor la deuda, mas poder. Por eso, el sistema financiero y el bancario son poderosos, controlan
deudas de cualquier magnitud, desde tres millones de pesos por la compra a 36 meses de un televisor
de 55 pulgadas por parte de un padre que quiere dar lo mejor a su familia en navidad, hasta cifras
impronunciables que representan la deuda externa de un Estado, por lo tanto, el banco tiene poder
sobre el Estado y lo ejerce a través de corporaciones, y esto presenta una perspectiva macabra de la
accion propagandistica; detras de las grandes estrategias de propaganda, puede haber un grupo de
banqueros preocupados por no perder el mas insignificante centavo de sus intereses* y la propaganda
que conlleva a acciones macro politicas, no es mas que la excusa para cobrarse sus favores.

La cultura pop contemporanea (segunda década del siglo XXI) es un fenémeno paraddjico de iden-
tidad y aceptacion social, gracias a la proliferacion de series televisivas y productos cinematograficos
que estructuran sus historias alrededor de personajes que son, en principio, rechazados por ser dife-
rentes al estandar de identidad que prima como “tradicional”.

Ademds, existe un valor intangible que cada dia cobra mas pertinencia: el prestigio (més alld de la
reputacion), como “sombra del dinero y del poder” (Wright Mills, 1987, p. 85), debe ser cultivado, nego-
ciado, promovido, recordado y reiterado para que diversos grupos de interés confien en la persona o
institucion, o en la persona que representa una institucion. El prestigio del papa Francisco es diferente
al del papa Benedicto XVI, y eso se nota en el comportamiento del Estado que representan y la empatia
que genera cada uno desde su solio. “Las grandes instituciones son en si mismas mundos escalonados
de prestigio” (Wright Mills, 1987, p. 86). Hoy se puede medir el prestigio de alguien (persona o institu-
cion) en likes.
meste texto (y no me consta, tampoco quiero verificar), hay muchas teorias y leyendas sobre el control mundial mas alla de las figuras

politico-propagandisticas, a manos de unas cuantas familias acaudaladas y duefias de grandes marcas, como las que aparentemente conforman El Club
Bohemio (La daga de Aquiles, 2012).
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En la década de 1980, aquellos que estaban por fuera de ese estandar de identidad popular y que
favorecian al sistema institucional, fueron llamados nerds -estudiosos- (yo soy un nerd), generalmente
con un desempefio intelectual superior a la media y la moda, pero con habilidades sociales y kinéticas
inferiores; ahora el concepto evoluciona y se amplia, cobijando dentro de la categoria de “otros” que no
encajan en la media a personas diferentes, con arraigos étnicos exoticos, de otros credos, con condi-
ciones patoldgicas o fisioldgicas particulares, en fin; hoy el término es Freak -monstruo, raro, anormal,
chiflado- que incluye otras caracteristicas mas alla del ser estudioso y torpe.

Actualmente, lo impopular se ha hecho popular; es decir, aquel que era rechazado por cualquier
condicidn social, étnica, fisica, intelectual o de otro tipo, es hoy el protagonista o coprotagonista de las
historias de entretenimiento mas exitosas e interesantes y esto proyectd un nuevo imaginario colectivo
en los entornos sociales, dando un aire nuevo a los nerd y freaks, que asumen su rol social con sereni-
dad y son, ademas, nuevos legitimadores o embajadores de marcas (Kidd, 2014, pp. 2-5).

El ser diferente es al mismo tiempo un factor que unifica en la diferencia; quienes se sienten
relegados por alguna razon, encuentran a través de las redes sociales comunidades de otros relegados
que fomentan la solidaridad del rechazado por el rechazado. Kidd (2014, pp. 165-189) dedica todo un
capitulo a revisar el papel del freak o del inadaptado (Misfit*’) donde referencia fundamentalmente al
discurso de aceptacion de The Ramones* a todo aquel que se sienta desadaptado, y que por difusion
mediatica permea a muchas otras bandas de punk alrededor del planeta y a través de varias genera-
ciones.

Lo popular ahora, no desde el sujeto, sino desde el objeto, ha llevado a un detrimento de la valora-
cion del sentido artistico del artefacto; la masificacion de las expresiones culturales y la produccion
en serie, como recurso comunicativo con unidades de sentido pensadas no como elemento subjetivo
inmanente del artista, sino como tacticas para motivar a la toma de decisiones de uso, compra y pen-
samiento, de alguna manera degradan la pieza artistica y la llevan a un estado utilitarista: teatro, cine,
escultura, masica, poesia y pintura; evolucionan en cierto sentido para convertirse en comerciales de
television, dummies figurativos de productos, jingles, afiches, empaques, etiquetas, mercaderia pro-
mocional; la publicidad encontrd la manera de sacar provecho a la popularizacidn plastica y utilizarla
como tactica para dinamizar mercados (Kidd, 2014, pp. 68-69) y no es gratuito entonces que por ejem-
plo, como sucede en Colombia, los programas de formacidn en publicidad, disefio grafico y afines, se
encuentran anidados en el area de Bellas Artes, compartiendo espacio con sus hermanos de mejor
familia, las Bellas Artes.

4 Nombre ademads de una banda de horror punk norteamericana fundada en 1977 y que ha sido inspiracion estética, artistica y conceptual para muchas
otras bandas, con participacion a través del tiempo de 21 artistas; para 2018, siguen activos.

“ Banda originada en 1974 que se atribuye la fundacion del movimiento punk rock, altamente emblematica para el entretenimiento comercial
norteamericano, con participacion de ocho musicos y actividad registrada hasta 1996.
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El discurso publicitario y propagandistico actual es turbio, no es claro qué es arte, qué es técnica,
qué nace del sujeto para ser objeto Gtil o para perpetuar una expresion social, a veces mas representativa
que una obra artistica, pues muchos elementos publicitarios se asientan como hitos representativos de
un momento del tiempo y del espacio del consumo, la cultura, el desarrollo y la identidad generacional;
por ejemplo, mencionaré algunas marcas que no existen y que seran reconocidas solo por quienes
siendo de mi generacion, las percibieron a través de los medios masivos colombianos: Nérdiko, Alert,
La Candelaria, Almacenes J. Glotmann, Caprichitos, Verlande Colonia, Animalandia, Chambourcy, Covo,
Bruth, de igual modo, cualquier persona puede hacer el ejercicio mencionando marcas extintas que en
su momento fueron las nimero uno de su mercado y que no se olvidan.

El asunto de la identidad social es atravesado en lo POP por la publicidad, a veces de manera mas
efectiva que la musica folcldrica o la escultura que otea en el parque central.

Las estrategias creativas publicitarias, sin querer queriendo®, estan difundiendo mensajes de uso
y consumo que se consideran propagandisticos, cuando relacionan productos, servicios, marcas, ideas
y experiencias con tipologias y estereotipos raciales, étnicos, clasistas, territoriales, religiosos e ideo-
l6gicos (Kidd, 2014, pp. 69-71).

Asi, ciertas marcas se asocian convenientemente a unas identidades, sugiriendo habitos tipifi-
cados de acuerdo con condiciones demograficas particulares, promoviendo la idea en los diferentes
nichos de mercado de que existen productos para: pobres, para ricos, para blancos, para afrocolombia-
nos, para evangélicos, para abogados, para costefios.

De otro lado, existe la tendencia de comunicar lo politicamente correcto tratando de no ofender
a nadie y de expresarse de forma adecuada intentando sostener un fragil equilibrio de neutralidad,
con propuestas creativas incluyentes, pluriétnicas y procurando presentar situaciones que no insintien
tendencias ideoldgicas relativas al consumo, como los casos de Hugo Boss®, Porsche® y Fanta®
durante la Segunda Guerra Mundial (Gémez, 2017), que se afectaron por su asociacion al discurso Nazi.

Volviendo al fendémeno paraddjico que se vive actualmente, desde las concepciones dromoldgicas
de Paul Virilio (Qittana, 2012), se propone que:

4 Frase popular del “siper comediante” Roberto Gdmez Bolafios en su personaje emblematico “El Chavo del 8”.
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La hiperinformacion que plantea Lipovetsky (2014) entonces redunda en la concepcion de Virilio
cuando, después de los esfuerzos tacticos y estratégicos del propagandista o el POPagandista, todo se
lo lleva el viento por la velocidad del cambio de significaciones e imaginarios colectivos con respecto
a la opinién publica, la reputacién de personajes e instituciones y los proyectos nacionales (o locales)
que no trascienden.

De ahi que el subtitulo de este libro hable del triunfo de nadie; a pesar de las grandes posibilida-
des y recursos comunicativos, la velocidad con que fluye la informacion no permite que un discurso
propagandistico se fortalezca mas alla de lo que la tendencia de opinion permite. Lo que ahora es ten-
dencia en medios (y redes), se aprovecha por el estratega para sacar ventaja y fortalecer la reputacion,
el propuesto propagandistico o la imagen institucional o de un personaje; sin embargo, mientras se
concentra en exprimir lo conveniente de tal tendencia, horas después es desplazado por una tendencia
alterna que ocupa el espacio estelar de las mentes y percepciones ciudadanas, tal vez, por ejemplo, lo
fundamental en un momento es la seguridad ciudadana y cuando menos se piensa, el tema deja de ser
moda y lo importante es la urbanizacion pirata, la violencia de género o los conflictos conyugales de
algudn presidente.

Con sentido critico, inicio este aparte citando a Hanna Arendt (1951) cuando diferencia los conceptos
de pueblo y populacho, que de antemano se evidencia el segundo como una degradacion del primero:

El populacho es principalmente un grupo en el que se hallan representados los
residuos de todas las clases. Esta caracteristica torna facil la confusion del popu-
lacho con el pueblo, que también comprende a todos los estratos de la sociedad.
Mientras el pueblo en todas las grandes revoluciones lucha por la verdadera repre-
sentacion, el populacho siempre gritara en favor del <hombre fuerte», del «gran
lider». Porque el populacho odia a la sociedad de la que esta excluido tanto como
al Parlamento en el que no esta representado. Por eso los plebiscitos con los que
tan excelentes resultados han obtenido los modernos dirigentes del populacho,
son un viejo concepto de los politicos que se basa en el populacho (p. 105).

Asi que la lectura de las banderas “el poder del pueblo es el poder de Dios” y la democracia es “el
gobierno del pueblo” toma un carisma diferente cuando las naciones son una turbia sopa de pueblo y
populacho y cuando las democracias modernas, queriendo emular la democracia griega, otorgan dere-
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chos civiles a cualquier persona, permitiéndole ciudadania, indiferentemente de si tiene o no el criterio
para ejercerla. Sin embargo, “un pueblo despertado puede influir en la politica de muchas maneras,
desde la accién politica hasta la desobediencia y resistencia civiles” (Chomsky, 1988, p. 129).

Los pesimistas histéricos comprendieron la irresponsabilidad esencial de este
nuevo estrato social, y previeron también correctamente la posibilidad de que la
democracia se convirtiera en un despotismo cuyos tiranos procederian del popula-
cho y se inclinarian ante éste en busca de apoyo. Lo que no lograron comprender
fue que el populacho no solamente es el desecho, sino también el subproducto de
la sociedad burguesa, directamente originado por ésta y por ello nunca comple-
tamente separable de ella. No consiguieron por esta razén advertir la admiracion
constantemente creciente de la alta sociedad hacia el hampa, admiracion que se
extiende como un rojo trazo a lo largo del siglo XIX, en su continua y paulatina reti-
rada de todas las cuestiones de moralidad y en su creciente gusto por el anarquico
cinismo de su prole (Arendt, 1951, p. 140).

Las estrategias de publicidad y propaganda politica latinoamericanas apuntan a satisfacer al popu-
lacho, del que todos en alguna medida hacemos parte. Paraddjicamente en el mundo hiperinformado
que vivimos ya varias generaciones durante el siglo XXI, la falta de conocimiento, criterio y respon-
sabilidad social y politica de las personas, hacen que el ejercicio de la ciudadania sea el rio revuelto
donde pescan los corruptos. Sin embargo, “hay que considerar que todos los miembros de la sociedad
civil moderna, sin importar lo que hayan sido, pasan a participar de una cultura politica que resuelve
los conflictos discursivamente” (Araya Anabaldn, 2011, p. 88). Ni los dirigentes saben distinguir entre
pueblo y populacho; muchos dirigentes vienen del populacho.

“El nivel de desarrollo de una sociedad se determina por la capacidad de aprendizaje institucional-
mente admitida, y en particular segtn que se diferencien, como tales, las cuestiones tedrico-técnicas
de las practicas, y que se produzcan procesos de aprendizaje discursivos” (Habermas, 1999, p. 31); y
cuando ni las instituciones tienen criterio suficiente para autoevaluarse y reconocer sus debilidades,
los funcionarios o personas que dan vida a tales sistemas tienden a asumir actitudes pasivas y facilis-
tas que deterioran las relaciones de poder, autonomia, control y desarrollo social.

Muchas personas no desarrollan sentido de pertenencia a las organizaciones en donde desempe-
fian sus labores productivas, tampoco lo desarrollan para las instituciones educativas o de otra indole
porque carecen de ese sentido civico y de conciencia con respecto a la responsabilidad social de cada
sujeto. El nivel educativo de una sociedad determina su capacidad de autogobierno (Habermas, 1999,
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p. 40), entonces sostener bajos niveles educativos resulta favorecedor para las instituciones corruptas;
por lo tanto, el desarrollo social sera mas lento y aumentara las brechas sociales, en el mejor de los
casos, sera el germen de una revolucion (Habermas, 1999, p. 57) de la que nadie garantiza su final feliz.

El siglo XXI trae un zeitgeist* particularmente definido, en el que confluyen las siguientes situacio-
nes (Wuebben, 2017, pp. 4-6):

1.

Redescubrimiento del lado derecho del cerebro, la valoracion de la que fuimos victimas los
nacidos en la generacion X, donde lo importante era evidenciar competencias matematicas
y légicas, hoy se equilibra con la importancia que se da a aspectos de expresion plastica
y artistica, procesos de creatividad y el famoso (y a mi parecer ya redundante) design
thinking.

Presumiblemente por el boom de la profecia maya que ubica el fin del mundo (realmente, el
fin de la cuenta en su calendario) para el 2012, surge una conciencia sensible y responsable
sobre el papel del hombre en la tierra y sobre las interrelaciones emocionales y espirituales
que se entrelazan a partir de cada persona, de modo que la labor que solian cumplir padres
y abuelos, de manera desinteresada, amorosa y gratuita, es hoy un lucrativo negocio por
el que se cobran millones, el coaching; hay coaching para todo y mientras mas suntuoso
sea el precio que se paga por escuchar lo que ya se sabe, precediera mas trascendente la
accion que ejecute el cliente -nunca antes fue tan importante dejar que el gato se acueste
sobre el teclado del computador-.

Hiperconectividad que disuelve limites y superpone territorios. Cada persona con acceso
a la red puede (y efectivamente lo hace) comunicarse en tiempo real con personas y enti-
dades distantes, de manera gratuita y sin consumo significativo de recursos. Esto altera
y afecta de manera abrumadora las dindmicas sociales y comerciales (Wuebben, 2017,
pp. 8-10) que terminan aquejando ademds los imaginarios colectivos de identidad, terri-
torialidad, nacionalidad y soberania. Se fomenta el teletrabajo, la educacién virtual y las
experiencias de realidad aumentada, en contraste a la realidad virtual y la digitalizacion de
las expresiones plasticas.

Agrego yo otras situaciones que deberan considerarse para comprender como las sociedades
estan percibiendo y sosteniendo el mundo y sus demonios*’ (Sagan, 1995).

% El espiritu del tiempo.

47 Aqui hago un homenaje al texto de Carl Sagan, dado que lo considero profético en muchos sentidos.
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4. Hay una hipersusceptibilidad a sentirse ofendido por la manera en que otro se expresa. El
concepto de lo politicamente correcto ha ablandado el caracter de los sujetos al punto de
diluirlo, pues cualquier expresion que se use para identificar a alguien como parte de un
colectivo, puede ser entendida como ofensa. Se agotan los eufemismos para identificar a
una persona o una circunstancia y estar a la defensiva para replicar en contra o a favor de
alguna postura politica, religiosa, sexual, social, étnica, ecoldgica o econdmica (figura 46).

Figura 46. Politicamente correcto
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5. Violencia y acoso parecen hoy mas graves que siempre. La popularizacion del término
bullying en diferentes escenarios ha favorecido la victimizacion y autovictimizacion que
hacen mas permisivo el comportamiento y cumplimiento de normas sociales. Bulliyng es
para generaciones anteriores a los millennials, pan de cada dia; de eso si que experimenté
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yo en el colegio, servicio militar y universidad, sin considerarme atacado o acosado, era
algo inherente a la experiencia de crecimiento, formacion del caracter y socializacién. Hay
una concepcion verdaderamente literal de ser intocables.

Falta de articulacion entre derechos y deberes. Los derechos se asumen como un valor
que automaticamente se adquiere por el solo hecho de existir, sin embargo, falta mas com-
promiso para el cumplimiento de los deberes y para entender que muchos derechos no se
otorgan porque si, sino que son resultado del cumplimiento del deber. Se exige mucho a las
instituciones en cuanto a garantizar a los ciudadanos un buen vivir, sin que los ciudadanos
se comprometan a la construccion social, desmedido paternalismo y asistencialismo que
afecta la disciplina y la virtud. Se castiga a los docentes exigentes en los colegios porque
los hijos no logran el rendimiento adecuado; se reprocha a las autoridades por restringir
el consumo de sustancias psicoactivas; ser buen estudiante y participar activamente en
sesiones de clase, es ahora motivo de vergiienza, el patan del grupo es el chico popular, el
modelo a sequir.

Causa con rebeldes. Por cualquier razén se gesta hoy una causa a defender, quien no
defienda alguna causa, es visto como inconsciente, irresponsable. Se promueve una falsa
neutralidad de pensamiento y una noble defensa a los desvalidos que termina agravando
otra situacion social. Por ejemplo, el maltrato animal como causa, es un aspecto digno de
ser defendido, pero algunos rebeldes con causa consideran que aplicar violencia a otros es
la manera de que ellos entiendan que ser violentos es inadecuado; movimientos feministas
consideran que marchar con el torso descubierto, escribiendo en el abdomen insultos al
vaticano, es la mejor manera de buscar respeto y equidad; defender el derecho al libre espar-
cimiento se hace con actos vandalicos afectando fachadas, atacando mobiliario urbano,
agrediendo y hasta asesinando a otros e insultado las instituciones de orden publico, asi
las barras bravas (que ya tampoco se pueden llamar asi por eso de la hipersusceptibilidad)
buscan hacerse respetar.

Agremiacion meteorizada. Con esto quiero decir que asi como sucedié en la coercion
medieval, cuando para eludir la doctrina impuesta los religiosos se alejaban de sus comu-
nidades institucionales y fundaban nuevas comunidades paralelas que les permitian des-
obedecer lo establecido y buscar obediencia de nuevos seguidores (Foucault, 2006, pp.
249-250), ahora con la coexistencia de las redes sociales es muy facil (y efectivo) fundar
comunidades de cualquier indole, que permiten a su fundador convertirse en lider de opi-
nion, embajador de marca, legitimador o influencer (el perfil profesional que se contrata
como panacea a cualquier dificultad de marca). Esto otorga poder al duefio del canal de
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Youtube® o al duefio de determinado perfil en otra red. Hay comunidades de caracter
politico, religioso, comercial, cultural, étnico, deportivo, en fin, comunidades creadas de
manera paralela y subversiva a las institucionales para absorber algo del poder que la
institucion ha descuidado.

Con jabilo encuentro que Umberto Eco (1999) plantea este asunto que procuro ilustrar cuando dice
que:

Estas sociedades de innovadores, divididas entre una furiosa actividad practica al
servicio de los desheredados y una violenta discusidn teoldgica, estaban desga-
rradas por reciprocas acusaciones de herejia y continuas excomuniones y recha-
zos. Cada grupo producia sus propios disidentes y sus propios heresiarcas. Los
ataques que se hacian mutuamente dominicos y franciscanos no son diferentes
de los que se hacen unos a otros trotskistas y estalinistas, ni es esto el signo,
arbitrariamente sefialado, de un desorden sin objeto, sino que, por el contrario, es
el signo de una sociedad en la que nuevas fuerzas buscan nuevas imagenes de
vida colectiva y descubren que s6lo pueden imponerlas a través de la lucha contra
los «sistemas» establecidos, practicando una consciente y rigurosa intolerancia
tedrica y practica (p. 49).

Con respecto a los ejemplos que sugiere Eco (1999) de franciscanos, dominicos, troskistas y
estalinistas, aplica igual en cualquier otro contexto con grupos espontaneos que se configuran bajo
cualquier marca (no necesariamente politica o religiosa) para la defensa y/o ataque desde una postura
amafiada y por lo general, actualmente, infundada.

Existen personajes altamente populares que gracias a las redes sociales difunden cualquier tipo
de ideas y que son fielmente atendidas por sus seguidores; por ejemplo, Yuya cuenta al momento de
escribir este parrafo, con 22'952.922 suscriptores (Castrejon Castafeda, 2018), una poblacion cercana
a la venezolana; sin embargo, no es quien mas seguidores tiene, PewDieDie —me acabo de enterar
que existe— de junio a diciembre de 2018 aumenté 13 millones de suscriptores, hoy es seguido por
77'232.680 (UIf Kjellberg, 2018), cifra cercana a la de la poblacién de Turquia, y casi 8 veces mas la
poblacidn de Suecia, su pais de origen. Todo esto para anotar que esas “pequefias” comunidades
subversivas y al margen de la institucion tradicional son mas efectivas en cuanto a la dispersion y difu-
sion de informacidn; los canales y perfiles institucionales no cuentan con el éxito de alguien pop que
emerge de la multitud como icono emblematico, en contraste, el canal oficial de noticias del Vaticano
(eninglés), el Estado con mayor presencia global, cuenta con 202.333 seguidores (Vatican Secretariat
for Communication, 2018). Es evidente que esta agremiacion meteorizada es mas efectiva en tanto
mas distante de la institucionalidad sea percibida.
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Mientras las instituciones insisten en arroparse (o disfrazarse) con las banderas de justicia, libertad*t
y equidad, versiones actualizadas a partir de los principios de libertad, igualdad y fraternidad francos
(figura 47), las comunidades de ciudadanos propenden en contravia por otros valores: autonomia, diver-
sidad y heterogeneidad. Cada vez mds aparecen grupos interesados en la defensa de los derechos (de
sus derechos individuales) a favor de grupos con caracteristicas particulares (Fojas, 2017, pp. 10-11):
afro descendientes, LGTBI, neo y pseudo nazis millennials, animalistas, veganos, manifestaciones
sociales (contraculturas) alternativas, gremios de artes y oficios, en fin; a los ciudadanos no parece
interesarles ser tratados de manera igualitaria, mas si equitativa, pero sus esfuerzos por pertenecer a
evidencian un apasionamiento por ser y verse diferentes a otros ciudadanos.

Figura 47: El Franco Francés

Acufia el slogan de “libertad, igualdad, fraternidad” de la revolucién francesa
Imagen tomada de Wikipedia, (2018b)

De acuerdo con Habermas (2011), el asunto transcultural que evidencia una gran cantidad de dife-
rencias y divergencias entre grupos, con diversidad infinita de posturas sociales, es hoy un potencial
de integracion en torno a las empatias que gestan acciones solidarias en lugar de ser una dificultad
para la movilizacién de una causa especifica (Araya Anabalén, 2011, p. 89). El modelo neoliberal es
superado por las dindmicas transcontinentales de comercio y comunicacion (Araya Anabaldn, 2011,
p. 90) P2P (person to person) que le otorgan a la persona —prosumidor- la facultad de decidir en
qué mercados de cualquier lugar del mundo participara como oferente/demandante; desde mi casa,
por ejemplo, hago compras en moneda extranjera adquiriendo bienes ubicados en EE.UU. (Amazon®),
China (Aliexpress®) o escuchando directamente a mis artistas favoritos a través de su propio sitio
web -Shopaholics extravaganza web shop (Snowy Shaw, 2018)- comprando inclusive productos auto-
grafiados o personalizados o financiando proyectos especificos de crowdfunding® (Kickstarter, 2018).

4 “La libertad, como capacidad interna de un hombre, se identifica con la capacidad de comenzar, de la misma manera que la libertad como realidad
politica se identifica con un espacio de desplazamiento entre los hombres” (Arendt, 1951, p. 379).

4 El crowdfunding o micromecenazgo es, en pocas palabras, la financiacion colectiva a través de internet. Se trata de una cooperacién llevada a cabo por
un grupo de personas para conseguir dinero (u otros recursos), aunando esfuerzos e iniciativas de otras personas u organizaciones. También se le conoce
como “tercerizacion masiva” o “subcontratacion voluntaria” (ambos conceptos desconocidos para la mayoria) (Zenith, 2014).
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Esto genera, segln Araya Anabalén (2011), un atomismo social dado que cualquier cosa puede ser
comprada o vendida desde y hacia cualquier lugar, eludiendo la intermediacion institucional; se logra
fortalecimiento econémico y comercial a partir del dominio tecnoldgico de los prosumidores poniendo
en aprietos los esquemas neoliberales en que se sustentan las instituciones tradicionales, eso “debilita
al Estado” (p. 90).

La institucionalidad busca homogeneizar a las personas, quienes consciente o inconscientemente
rechazan diluirse en la masa; los estilos de vida y habitos de consumo promueven la autonomia y la
diferencia, las personas jovenes se redisefian permanentemente para distanciarse de sus congéneres y
acercarse a otros —antes extrafios- a través de tatuajes, perforaciones, practicas deportivas no tradicio-
nales o novedosas, participacion en grupos de interés pluriculturales, creacion de colectivos artisticos
efimeros, reciclaje de practicas de consumo de generaciones anteriores, valoracion o hipervaloracion
de las mascotas y rechazo a la procreacion humana, admiracién por ancestros de otras tierras y segui-
miento a nuevas figuras de legitimacion ajenas a las propuestas por la tradicion de sus territorios.

Pierde popularidad ese pertenecer a instituciones tradicionales en occidente, es decir, se percibe
menos POP; cada vez son menos quienes quieren hacer parte de los Scouts, bomberos, defensa civil,
Club de Leones o Rotarios, grupos religiosos y partidos politicos. Lo POP es entonces pertenecer a
grupos auténomos y gestados desde iniciativas particulares de personas no institucionalizadas (la
agremiacion meteorizada mencionada antes), que ademds, no se fundamentan en los valores tradi-
cionales de la sociedad en que nacieron, sino que buscan fomentar valores exdticos que nacen de
relaciones virtuales con otros sujetos a través de redes sociales.

Advierte el Maquiavelo de Joly (1968) sobre las condiciones adecuadas para aproximarse a asun-
tos politicos y propagandisticos:

No quiero que, al salir de las escuelas, los jovenes se ocupen de politica a tontas
y a locas; que a los dieciocho afios les dé por inventar constituciones como se
inventan tragedias. Una ensefianza de esta naturaleza solo puede falsear las ideas
de la juventud e iniciarla prematuramente en materias que exceden la medida de
su entendimiento. Son estas nociones mal digeridas, mal comprendidas, las que
preparan falsos estadistas, utopistas cuyas temeridades de su espiritu se tradu-
cen mas tarde en acciones temerarias (p. 139).
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Al parecer, poco ha interesado a las sociedades la perspectiva que presenta Joly (1968) en el
parrafo anterior, pues cada dia es mas popular la incorporacion de los jovenes y nifios en acciones
politicas y propagandisticas; en escuelas y colegios (instituciones) se eligen entre los estudiantes
personas que los representan y defienden ante otros organismos de las mismas instituciones, para
ello, se recurre a ejercicios rudimentarios de propaganda y publicidad politica.

“La sociedad se ha educado en las técnicas de la propaganda, las conoce y es capaz incluso de
desactivarlas” (Segarra, como se cité en Bernays, 2008, p. 13), y complementa Foucault (2006, p. 268)
al afirmar que cuando se salta la barrera de lo privado y se llega a lo publico, instantaneamente se
adquiere un caracter politico, dado que la interaccion publica implica soberania del espacio propio e
interaccion de soberanias particulares que conforman una suprasoberania® alterna a la institucional de
una nacion; lo publico, con la digitalizacion de las comunicaciones, trasciende los territorios y conforma
naciones fractalizadas (nuevamente, agremiacion meteorizada) en el ciberespacio que pueden tener
mds “habitantes” (seguidores) que el propio pais de origen de un determinado usuario de Youtube®.

Para el contexto de las relaciones publicas institucionales, “efectivamente, si hubiera muchos indi-
viduos de recursos limitados que se agruparan para intervenir en el ruedo politico, podria, de hecho,
pasar a asumir el papel de participantes activos, lo cual si seria una verdadera amenaza” (Chomsky y
Ramonet, 2002, p. 18) para la institucionalidad que conviene a la élite.

Asi, cualquier persona que cuente con perfiles en redes sociales y los alimente con mensajes para
compartir, termina produciendo informacién publica (ademas, por politicas de funcionamiento de las
mismas redes) que le dan de manera instantanea un cardcter politico, todo internauta es un potencial
actor politico. Indiferentemente si la informacion que comparte es partidista, si sus publicaciones
tratan de la fotografia del desayuno fitness, memes sexuales, los avances de su hijo de seis meses, la
borrachera con los amigos de la universidad, causas sociales de proteccion animal o a infantes, todo
ello, al ser publico, implica un caracter politico.

Aludiendo al diccionario etimoldgico, politico viene del griego moAn, que significa ciudad (de Chile,
2018), llevado al sujeto, entonces se puede asumir también politico, como ciudadano -moAitng-y en
tanto se respete esta relacion de significado, una persona que hace parte de una comunidad virtual o
digital, como los ejemplos mencionados, podra ser entendida entonces como sujeto politico (ciuda-
dano) de una comunidad que trasciende territorios. “La palabra politica siempre se utiliza de manera

% Empleo este neologismo propio para dar a entender cémo en el ciberespacio es posible identificar enormes cantidades de comunidades de personas
agrupadas alrededor de temas particulares, donde la soberania nacional tradicional no tiene injerencia, pues las personas que participan de estas
comunidades virtuales y a veces con interaccion fisica, tienen diversas nacionalidades y no es en si, la nacionalidad (o mejor, natalidad) lo que les convoca
alrededor de un tema o persona determinados. Las acciones y decisiones de estas comunidades, que como ejemplo se presenté una con mas de setenta
millones de personas, no giran en torno a los intereses de un proyecto nacional propiamente asumido en consenso por los participantes de la comunidad.
Sin embargo, podran encontrarse comunidades cuyo fin especifico es la construccion de un proyecto nacional y con clara militancia politica.
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negativa, y [ademas] no se refiere a algo, a un ambito, a un tipo de practica, sino a una persona (...) para
designar a personas que comparten cierta manera de pensar” (Foucault, 2006, p. 288). Sin embargo,
darle un caracter politico a quien comunica publicamente, no necesariamente le otorga una funcion
propagandistica.

Dice Bernays (2008) que “la propaganda es el brazo ejecutor del gobierno invisible” (p. 28). Sin
embargo, el amanecer del siglo XXI presenta una perspectiva diferente con respecto a las iniciativas de
propaganda, ya no es exclusiva de las instituciones, ya no es solo el gobierno quien plantea posturas
propagandisticas, cualquiera con acceso a los medios de comunicacion esta hoy en capacidad de
confeccionar un discurso propagandistico, nuclear, mintusculo, que pude ser replicado cientos, miles y
millones de veces, para convertirse en la piedra que derriba a Goliath, y pues no emana del gobierno,
pero si sigue siendo invisible el brazo ejecutor. Las atmdsferas politicas en las redes sociales son
turbulentas e intempestivas (figura 48).

Figura 48: Intolerancia en redes

Tomado de Redaccidn Politica, 2018.

Bernays (2008) hace una relacién y diferenciacion entre el antiguo y, para su momento, el nuevo
propagandista, en la que el antiguo propagandista, que llamaré propagandista Beta, es quien confec-
ciona su estrategia discursiva dirigida al individuo, el mensaje es planeado para que las decisiones y
pensamientos sean dados por un impulso auténomo e individual, la esencia del discurso es concreta,
evidenciable, objetivable; el propagandista nuevo, que llamaré propagandista 1.0, no procura un men-
saje reflexivo en torno al sujeto, sabe que la masificacion del individuo lo hace vulnerable a reaccionar
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mas a las emociones e impulsos que a los pensamientos y principios individuales, |a estrategia se fun-
damenta en solapar bajo el manto emocional y colectivo la intencidn institucional de accidon o cambio
en los sujetos, las personas responden efectivamente al mensaje no porque sus principios se lo dicten,
sino porque se sienten mas seguros y confiados haciendo parte de la accidn colectiva, se explota la
empatia como recurso para masificar la respuesta (pp. 42-70). En el siglo XXI, el propagandista pierde
control sobre el discurso y su estrategia, pues el acceso a medios y mensajes por parte de cualquier
persona da pie al nacimiento del propagandista 2.0, que asi como en mercadeo y publicidad se habla de
prosumidor, en propaganda podemos hablar en el mismo sentido de la persona que no se conforma con
recibir mensajes y es un elemento activo en la construccién de la propaganda, generando mensajes,
propagandolos (en el sentido literal de la palabra) y adaptandolos a conveniencia; el propagandista 2.0
no es un especialista en, es cualquiera.

La historia democratica egipcia, mas reciente de lo que pareciera, inicia en la década de 1950.
A pesar de haber sido una decision de Estado, la falta de educacion de los ciudadanos y la ausencia
de un proyecto nacional verdaderamente democratico y participativo ha facilitado el establecimiento
de gobernantes absolutistas (por no decir tiranos); sin embargo, la entrada de los nuevos medios de
comunicacion digitales y la transnacionalizacion de otros tradicionales permitié que los ciudadanos
egipcios encontraran nuevas vias para manifestar su inconformidad con el establecimiento y que
otros paises atendieran el llamado de los egipcios a vigilar mejor el comportamiento y decisiones de
sus mandatarios; empieza a ejercerse presion internacional para una mejor gestion del Estado, y los
egipcios fuera de su territorio nacional comienzan movimientos de opinion relevantes que despiertan
en el pueblo nuevas actitudes frente al concepto democratico y su proyecto nacional, genera valores
patrios que no existian durante la monarquia y los actuales gobiernos y motiva nuevas organizaciones
pronacionales, defensoras de la identidad y diversidad dentro de Egipto, y otros movimientos que no
habrian sido posibles sin el acceso a internet; nace una incipiente oposicion al gobierno hegemdnico
(Ghonim, 2012, pp. 28-57).

Para el propagandista 2.0, el interés es nebuloso, pues muchas veces ni siquiera sabe que esta
haciendo propaganda, solo replica ideas que considera graciosas o relevantes de alguna manera y su
interés esta en generar impactos, lecturas, likes; no tiene un proyecto nacional claro, no busca el for-
talecimiento o desplome de instituciones (al menos abierta y francamente) y su postura politica (si la
tiene) no se fundamenta en un conocimiento riguroso de algutn proyecto nacional o institucional, es pro-
ducto accidental o circunstancial de lo que percibe superficialmente en los medios de comunicacion.




POPAGANDA

Segun plantea Yehya (2003, p. 40, como se cité en Medero, 2008, p. 144) no se puede hablar de
propaganda como estrategia, si se trata de mensajes esporadicos, dispersos o aislados; sin embargo,
su postura obedece a aquella propaganda emanada desde las instituciones, por lo tanto su concepcion
de propaganda refuerza la tesis que aqui se argumenta sobre POPaganda, pues dice Yehya que si se
desarticula o suspende la estrategia propagandistica, es posible que el ciudadano recupere el control
de sus propias ideas por la falta de presion institucional al respecto; entonces, la POPaganda es pro-
ducto de la falta de confianza en las instituciones y su pobre proyecto nacional al respecto del control
que pretende ejercer sobre los ciudadanos. La proliferacion de mensajes desarticulados, infundados
comicos, descontextualizados y amafiados, son asi una version subversiva de propaganda no-institu-
cional que se masifica y adapta con mayor efectividad que el discurso oficial.

La POPaganda es el 4cido que disuelve la propaganda, que en palabras de Medero (2008), es la
mejor expresion de la propaganda moderna, “es una astuta combinacion de informacion, verdades a
medias, juicios de valor, exageraciones y distorsion de la realidad” (p. 145). La propaganda pretende el
control de la informacion, mientras que la POPaganda se da cuando las instituciones carecen de ese
control y los ciudadanos filtran y controlan la informacion que consideren (institucional o no); la pro-
paganda se asocia ademas con la censura, las instituciones deciden estratégicamente qué se oculta,
restringe, prohibe o publica; la POPaganda carece de censura, no hay filtros para el mensaje, pues el
ciudadano tiene derecho a decir y divulgar lo que le parezca, siempre y cuando no incurra en delitos.

Por otro lado, se argumenta que la fuerza o efectividad de la propaganda esta en funcion del control
de los medios, Marshall McLuhan, como se cité en Medero (2008) decia que “el medio es el mensaje”,
por lo tanto, cuando la institucion controla el medio, puede lograr que el mensaje sea eficaz (Medero,
2008, p. 147) y se legitime para que sea aceptado por los ciudadanos, que de buena fe asumen que lo
que se divulga en medios de comunicacion es cierto; en la POPaganda, los medios controlados por las
instituciones pierden legitimidad ante la mirada del ciudadano prosumidor, el ciudadano ya controla sus
propios medios y contenidos y por ello |a legitimidad institucional es difusa, cada prosumidor es poten-
cialmente un nuevo legitimador propagandistico que puede distraer y reducir el respeto y credibilidad
de las fuentes de informacion oficiales (asi su discurso sea cierto) y generar una postura alternativa a
la institucional, que por principio, debera ser una, mientras que desde la perspectiva de la POPaganda
coexisten multiples posturas al margen del control que se pretende y de la institucionalidad.

La propaganda tradicional es efectiva también cuando pudblicamente se divulga un solo pensa-
miento, una sola intencién institucional o nacional (Medero, 2008, p. 156); sin embargo, al tratarse de
POPganda, la diversidad de ideas opuestas o contrarias enriquece el panorama de la opinidn publica,
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confluyen en los mismos espacios mdltiples versiones de la misma idea (la mayoria falsas, infundadas
o manipuladas) y de igual modo, miiltiples versiones de las ideas opuestas, inclusive, usando iguales
elementos comunicativos, ya sea el mismo texto reemplazando las imagenes o viceversa.

Pero la manipulacion de la informacion es también un sucio recurso de la propaganda tradicional.
“La vision de los alemanes dibujados como ogros ayudaron a la construccion en el imaginario social
de un ejército que era capaz de devorar nifios” (Medero, 2008, p. 157), la diferencia radical en este
sentido es que en la propaganda la manipulacion deliberada de la informacion es mandato institucional
y es supervisada para que surta efecto de acuerdo con los objetivos trazados; en POPaganda no hay
institucion que supervise tal manipulacion, cualquier persona puede modificar, deformar, retocar, no
interesa si esa informacion obviamente ha sido manipulada, muchas veces el objetivo es evidenciar
dicha intervencion, es alli donde el punto de opinion se hace efectivo, el prosumidor manifiesta a través
del montaje o el retoque una postura frente al tema en cuestion, se hace chistoso cuando el proceso de
montaje o retoque es tremendamente pobre en cuanto a técnica y realismo.

He decidido denominar de esta manera todo el fendmeno que quiero ilustrar en este texto, la suma
involuntaria (por lo general) de tacticas que dan como fruto la POPaganda. Reitero en este parrafo
que muchas de las acciones comunicativas de la POPaganda carecen de veracidad, criterio, identidad,
fundamento y estrategia, en tal sentido que sean una accién programatica de una institucion determi-
nada para la instauracion de ideas o actitudes, asi la propaganda fucsia es mas un fenémeno social
accidental incidental.

En la tabla 5 planteo un paralelo entre la infame propaganda negra, la propaganda blanca, asumida
como el ideal del bien actuar propagandistico y estratégico y la propaganda fucsia, como el estado
actual de las dinamicas propagandisticas populares.
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Propaganda Negra

Simplificacion y enemigo dnico

Tabla 5. Propaganda negra, blanca y fucsia

Propaganda Blanca

Diversificacion y diferenciacion de enemigos

Propaganda Fucsia-POPaganda

Cualquiera diverso a la fuente, es potencial
enemigo.

Comportamiento homogéneo de
enemigos

Comportamiento heterogéneo de enemigos

Comportamiento polarizado (maniqueo) de
enemigos

Todo lo malo es culpa del enemigo

Se asume responsabilidad por lo malo propio

Todo lo malo es culpa del enemigo

Exageracion y desfiguracion

Prudencia y fidelidad en la informacién

Exageracion y desfiguracién

Vulgarizacion

Dignificacién

Popularizacién-vanalizacion

Orquestacioén Orquestacion Entropia
Renovacion Continuidad Reemplazo
Verosimilitud Verosimilitud Realismo magico
Silenciacion Asertividad Interferencia

Transfusion

Transfusion

Transfusion

Unanimidad

Unanimidad

Fractalidad

Institucionalidad

Institucionalidad

Disgregacionalidad

Historia liquida

Historia sélida

Historia gaseosa

Apelacion al miedo y paranoia

Apelacion a la solidaridad y moral social

Apelacién al humor y la rabia

Elaboracién de L6pez-Medina. *Adicién propia

Antes en este mismo libro se describieron las 11 tacticas de la propaganda negra, que podrian
ser todas contrarias a la propaganda blanca, sin embargo, hay elementos comunes en ambos estilos
como la orquestacion, verosimilitud y transfusion. Asi mismo, hay elementos comunes entre la propa-
ganda negra y la propaganda fucsia (todo lo malo es culpa del enemigo, exageracion y desfiguracion,
transfusién), no obstante, se diferencian radicalmente en que en la propaganda negra refiere tacticas
emanadas desde la institucion, mientras que en la propaganda fucsia, resultantes de la turba.

La siguiente es una breve descripcion de las 12% tacticas de la propaganda fucsia o POPganda,
advirtiendo que muchas veces tales tacticas no son planeadas sino que resultan de la reaccion emo-
cional y espontanea de cualquier usuario de redes sociales.

1. Diversificacion de enemigos: cualquier ideologia diferente a la propia es digna de ser tra-
tada como nociva y negativa.

2. Polarizacion: solo hay posibilidad de percibir dos posturas, la propia (buena) y la ajena

(mala) sin importar la diversidad ideoldgica de la percepcion ajena. Las percepciones aje-

nas no se asumen como una misma, de alli que algunas se llevan al bando “bueno” para dar
la idea de fuerza ideoldgica.

3. Transposicion: todo lo malo es culpa del enemigo, inclusive los propios errores.

5 Originalmente Uribe (s. f.) plantea 11 tacticas en la propaganda negra, yo agrego la 12 para dejar clara la diferencia fundamental que propone este libro,
la falta de institucionalidad en las acciones propagandisticas que pretendo definir bajo el concepto de disgregacionalidad.
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Exageracion y desfiguracion: maximizar las acciones positivas propias y minimizar las
acciones positivas enemigas; maximizar las acciones negativas enemigas y minimizar las
propias.

Popularizacién: dispersar informacion sin verificar las fuentes de informacion, restarle
importancia a los asuntos trascendentes y maximizar aquellos futiles. Generar tenden-
cias de contenidos efimeras que sirven de cortinas de humo para hechos verdaderamente
importantes.

Entropia: falta de planeacion estratégica, dispersion de contenidos y unidades comunicati-
vas de manera reactiva, anonimato en los créditos de generacion de contenidos.

Reemplazo: una misma idea o unidad comunicativa es readaptada innumerables veces
para ser creible en un contexto particular. Por ejemplo, a un mismo meme le cambian el
nombre del protagonista por los presidentes de diferentes paises, a una denuncia de malas
practicas financieras, le cambian la marca responsable.

Realismo magico: se alude al concepto de la literatura latinoamericana para dar a entender
que, al agregar elementos fantdsticos a un mensaje, parece que mas permeable y creible
se hace. No hay claridad entre lo real y fantastico, de hecho, no interesa. Umberto Eco
(1999, p. 90) plantea esta idea para TV, yo la amplio a cualquier medio.

Interferencia: apropiarse de la informacion que se cree amenazante y transformarla para
difamar, confundir, arengar y perturbar a quien se considera opositor o enemigo.

Transfusidn: aprovechar mitos, leyendas, tradiciones, prejuicios, clichés y caricaturas para
relacionar la postura propagandistica con algun valor identitario que permita favorecerse
del pueblo.

Fractalidad: se fortalece el mensaje en funcidn de la diversidad, la comunicacion frag-
mentada, sesgada y globalizada permite tomar datos exéticos al propio contexto para dar
mads contundencia a una idea y facilitar su viralizacion. Por ejemplo, para motivar el cambio
de una actitud en Colombia aludir a ejemplos (falsos o reales) de pena de muerte a corrup-
tos en otros territorios.

Disgregacionalidad: a diferencia de la propaganda tradicional, indiferentemente si es
negra, gris o blanca, la propaganda fucsia no emana de los intereses institucionales, es
fruto de la accion voluntaria y espontanea de personas muchas veces desligadas de las
instituciones y logra su fuerza en tanto se distancie del discurso oficial de cualquier insti-
tucion; genera empatia y confianza cuando nace de la turba.




POPAGANDA

13. Historia gaseosa: primero, dado que es un elemento que incorporo en los tres matices de
propaganda, es necesario explicarlo en cada uno.

Sea cual sea el sentido de la historia, «<nosotros» tendremos que darselo con nues-
tras acciones. Pero el hecho es que aunque todos nosotros estamos dentro de la
historia, no todos poseemos el mismo poder de hacer historia. Pretender que lo
tenemos es un disparate sociol6gico y una irresponsabilidad politica. Es un dispa-
rate porque, en primer lugar, todo grupo o individuo esta limitado por los medios
de poder técnicos e institucionales que tiene a su disposicion; no todos tenemos
igual acceso a los medios de poder que ahora existen ni la misma influencia sobre
su uso. Pretender que todos «nosotros» hacemos la historia es algo politicamente
irresponsable, porque ofusca cualquier intento de localizar la responsabilidad de
las decisiones importantes de los hombres que tienen acceso a los medios de
poder (Wright Mills, 1987, p. 29).

La historia solida de la propaganda blanca alude al uso o aprovechamiento de la historia avalada
y documentada como recurso argumentativo para consolidar ideas propagandisticas, mientras que la
historia liquida de la propaganda negra es aquella que se tergiversa en funcion de los intereses estra-
tégicos de la institucion que emprende su propaganda: la segunda guerra mundial (como cualquier
guerra) es contada de forma amafada por cada bando y participante de acuerdo con el papel desem-
pefiado y las consecuencias sufridas; el descubrimiento de América se ha contado de manera muy
conveniente para las instituciones escolares traidas desde Europa, sin embargo, los mismos sucesos
son contados de manera mas cruda por las comunidades amerindias persistentes; la vida de Jesus
Nazareno es contada de una manera por los cristianos y de otra, por los judios y musulmanes.

La historia gaseosa es tristemente la ausencia de bases historicas o el desconocimiento de estas
para impostar contextos histdricos falsos y tremendamente imprecisos: el zeitgeist de los alienige-
nas como gestores del desarrollo tecnoldgico de toda civilizacion terrestre (que no es nuevo, solo
mds popular ahora) basado en evidencias circunstanciales; el sinnimero de noticias falsas creadas
incidental o deliberadamente que distraen de problemas sociales; las evidencias de nacionalidades
equivocas de personajes emblematicos (que no es nuevo, solo mas popular ahora); el surgimiento de
falsas muertes de personajes globalmente reconocidos como prueba de conspiraciones y complots y,
en general, la historia contada por no historiadores, por no estudiosos o no cronistas que de manera
irresponsable dispersan datos falsos o imprecisos que terminan siendo legitimados por la réplica
superficial de usuarios de redes.
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14. Apelacién al humor y la rabia: claramente el discurso emocional es mas contundente
en cualquier matiz de propaganda, sin embargo, la propaganda fucsia se reconoce sobre
las otras por apelar al sentido del humor y la rabia. El disefio, manipulacion y adaptacion
de situaciones chistosas, a veces ofensivas, provoca en los usuarios de redes sociales la
accion comunicativa, ya sea porque comparte o siente empatia con el elemento cémico, o
porque el mismo elemento produce la reaccion adversa de rechazo. Las unidades comu-
nicativas -memes- suelen manejar un humor instantaneo, simple, superfluo (como hien
lo dijo Hitler en el parrafo que abre este libro); no se trata de constructos de gran disefio y
planeacion, con guiones pensados y fundamentos desde la historia y la academia, como
las piezas comicas de Les Luthiers (2019), Peter Capusotto (2019) o Jaime Garzén (Garzon
Forero, 2015), que claramente aparecen en redes sociales, pero no sufren la intervencion
de los usuarios.

Humor y rabia es basicamente lo que pretende apelar todo contenido ejemplificado en el siguiente
aparte de este libro.




MONTAIJES

MENTIRAS

MAQUILLAJES
+ MOFAS
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En esta seccidon del texto presento una coleccion de publicaciones que aparecieron en el muro de

mi perfil de Facebook® durante 2017 y 2018. Estas publicaciones apuntan a los argumentos sobre la
naturaleza de la POPaganda y se exponen en texto bajo las siguientes caracteristicas:

10.

11.

En su mayoria no obedecen a la fuente oficial a la que aluden, por ejemplo, a un personaje
publico, una empresa periodistica seria o0 una institucion.

Es recurrente ademds que la composicién visual resulta de montajes digitales (algunos de
alta calidad; muchos ramplones y descaradamente obvios).

Se divulgan con absoluto desconocimiento del autor o responsable de la construccion del
meme y, por tanto, se anonimizan los usuarios de donde se toman los ejemplos.

También se respetan los errores técnicos, ortograficos, historicos, estadisticos y el len-
guaje original.

No se verifica la veracidad de las publicaciones ni se asume responsabilidad en cuanto a
la imprecision e intencionalidad de cada publicacion.

El autor de este libro no toma posturas politicas, ideoldgicas o de otra indole al publicar los
memes y tampoco pretende que el lector se sienta agredido al encontrar algtn ejemplo que
aluda a su postura politica, religiosa, sexual o étnica.

Varios ejemplos cuentan con un texto que contextualiza al lector en el propdsito de la
publicacion.

No se explica la intencién propagandistica (intencionada o no) que tiene el autor original o
quien lo replica posteriormente; se espera que el lector, luego de haber recorrido las pagi-
nas del libro, capte de qué manera se conjugan tacticas propagandisticas en cada ejemplo
y de acuerdo con su propia perspectiva como ciudadano, asuma sus posturas particulares
al respecto.

Cada meme se presenta con las reacciones y cantidad de comentarios registrados al
momento de ser compilados para este libro.

En ciertos casos, los memes aluden a una misma situacion, entonces se agrupan bajo un
entretitulo que permita contextualizarlos con un mismo parrafo.

El orden de aparicion de los memes en este documento, no tiene ningun criterio relativo a
los argumentos que aqui se presentan, se despliegan de acuerdo al archivo que se genera
en Facebook®.
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Gustavo Petro

Personaje de la politica colombiana (ver memes®2 del 1 al 6). Fue militante del grupo guerrillero M-19 'y
luego del proceso de entrega de armas del grupo, se incorporé de manera legal a la dinamica politica
colombiana, ha pasado por varios grupos politicos y actualmente es lider de “Colombia Humana”, tras
diferencias con sus anteriores movimientos. En “Petro Presidente” (2018) puede consultarse la infor-

macion que oficialmente publica su propio movimiento.

Meme 1: Identidad de género politico, progrefébicos

En la fotografia aparece Gustavo Petro en
un montaje de una falsa publicacion de
la revista Semana, el mensaje alude a la
tendencia de identidades y hace mofa de
su situacion como candidato presidencial
no elegido.

Tomado de usuario de Facebook® en0

T U@ PuCC ac

A Siempre gue me
identifiqgue como
Presidente de Colombia
todos deben hacerme
caso, porgue esa es mi

IDEF'_.I-TIDAD DE GENERO
POLITICO. Sino lo
hacen es porgue son
unos abominables
PROGREFOBICOS... JF

Meme 2: Un man de quinta, un manteco

Juanpis es un personaje que representa la
clase alta y conservadora, interpretado por
el comediante colombiano Alejandro Riafio.
La publicacion es un video de 3:09 minutos

de duracion.

52 A partir de este capitulo, las imagenes tipo meme seguiran denominandose bajo este término y no como figuras, toda vez que tal nocion contribuye tanto

al propésito temético de la presente publicacion, como a la comprensién del contenido.

Tomado de Pulzo, 2018
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Meme 3: Revocatoria de mandato

No hay certeza de que Petro haya
pronunciado esa frase para ser publicada
en Semana, sin embargo es posible
debido a que durante su Alcaldia quisieron
revocarlo; abajo aparece una fotografia
de su movimiento politico manifestando
rechazo al alcalde que le sucede en el
cargo: Enrique Pefialosa.

Tomado de usuario de Facebook®

Meme 4: José Manuel Veldsquez

cierto @

Gustavo Petro @ @petrogustavo - 22m
José Manuel Velasquez es un joven

85

1 2 epliembee - 33

w» @donjediondo indicd que le gusta

boyacense campedn nacional de fisica
cuantica. Nos representara en las
olimpiadas mundiales de fisica.

En una sociedad del conocimiento la
innovacion se sustentara en las ciencias
bésicas estudiadas por nuestra juventud
en la universidad

Afirma el usuario de Facebook® que el trino
de Petro es real. Se expresa con respecto a
una serie de falsas publicaciones en que se
exalta el desempefio cientifico de jovenes
no reconocidos en el ambito publico, en
los que los personajes de las fotografias
son realmente actores pornograficos.
Petro manifiesta su apoyo al personaje,
desconociendo que se trata de una noticia
falsa. Seguramente debe haber miles
de José Manuel Velasquez alrededor de

Latinoamérica.

(9 F:F] 11614 {218 &

15 personsE mas 11 comentarios

Tomado de usuario de Facebook®
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Meme 5: Mi vida no tiene sentido

Montaje fotografico relativo a la actitud
de Gustavo Petro ante Alvaro Uribe. El
segundo, primer presidente de Colombia
reelegido  democraticamente 'y de
tendencia conservadora  “derechista”,
el segundo, opositor politico de Uribe y
manifiesto “izquierdista”.

Tomado de usuario de Facebook®

Meme 6: Seguro esta pensando en otra

compartio una pubBicacion.

| 10dejulo - 3

—Seqguro esta pensando en otra.

—Apoye a Petro en las redes sociale
me van a matar gon ea!

Una imagen muy usada para memes,
ahora se le adapta un dialogo relativo a los
resultados electorales de 2018 en Colombia

en los que no gané Gustavo Petro.

ol Me gueta seta paging

10 de julo -

— |z que

Tomado de usuario de Facebook®
= ﬁ =] Z COmEnarkae 1 ver comng
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Causas politicas

Los memes 7y 8 son representacion de uso con temas referidos a causas politicas.

Meme 7: No quiero tu piropo

Dentro de una fotografia real de una
feminista manifestando su descontento,
se incluye el montaje de un hombre dando
respuesta con su pequefio cartel.

Tomado de usuario de Facebook®

Meme 8: Transmart

Sarcasmo aludiendo a los movimientos de
defensa identitaria.

Tomado de usuario de Facebook®
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Marduk

Es originalmente un dios de la mitologia mesopotamica. En este caso se hace referencia a una banda
de black metal sueca (Claudiomarino.com, 2018), de trayectoria internacional y que sufri6 un trato
particular en Latinoamérica, como se ilustra en los memes (del 9 al 13) a continuacion.

Meme 9: Metalero arrepentido

17 de octubre 3 las 1621 - &3

Empleando montajes, se usa una vifieta
en la que se hace chiste con la prohibicion
que sufrié la banda de black metal Marduk,
para impedirle tocar primero en Colombia
y luego en otros paises latinoamericanos.

Aclaro que el nombre que aparece en
el balcon de la imagen al final es una
casualidad; no soy autor del meme ni puse
mi nombre alli.

Tomado de usuario de Facebook®

=D & comentaros

Meme 10: Tremenda banda

16 de ocluten gl 12 56 - 20

&« Tweet
Con el mismo asunto de la prohibicién de

Marduk, alguien usa un perfil falso del Papa
k , Papa Francisco @ ; Francisco para expresar su opinion.
i @Pontifex_es

Marduk tremenda banda.
5:42PM-30Dsep. 18

3,000 Retwests 3,000 Likes

Q ! Q =3

#0000 1 cmerdai Tomado de usuario de Facebook®
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Meme 11: Banda prohibida

compartio una publicacion

1 de ociubre & las 16:58 - &%

Matador, un reconocido caricaturista
de opinidn, presenta su version sobre el
suceso.

y 4 personas mas

ol Me gusta esta pagina

(Ojala prohiban stz banda en Colombia

Tomado de usuario de Facebook®

0=0 f personas mas

Meme 12: Hoguera mediatica

comparfié una publicacion il

30 de septiembre 3 las 18:25 - In

Colombia medieval

Con el mismo asunto, se hace un montaje

fotogréfico de los rostros de personajes del

partido Centro Democratico. Ivan Duque,

Maria Fernanda Cabal, Paloma Valencia y

Alvaro Uribe sobre una fotografia de una
banda de Metal.

MUCHACHOS,
NoS ‘RUEMARDN'
EN LA HOGUERA
MEDIATICA

20 de sepiiembre 3 las 1120 Matador, tomado de usuario de Facebook®
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Meme 13: No a Murdock en Colombia

7 de septiembre a lxs 22:45 - QY

Mo a Murdock en Colombia

Con el mismo asunto, alguien confundié a
Marduk con Murdock en una publicacién
en red; el chiste no tardé en aparecer.

Soy Cristiano y no quiero
Que Murdock venga a dar
un concierto a mi pais
aqui somos cristianos y

corruptos. no metaleros. —
Tomado de usuario de Facebook® =00 personas maEs 5 comentarios 115 veces compartida

Donald Trump

Indudablemente la figura presidencial de Estados Unidos (Trump for President, 2016) no podia quedar
por fuera de la POPaganda (memes del 14 al 20).

Meme 14: Obama vs. Trump

— 3 o2 Eeptiembe - @

If your kids ever ask
Why education iS Critica comparativa sobre las capacidades

intelectuales del presidente Trump. “Si
alguna vez tus hijos te preguntan por qué
la educacion es importante, muéstrales un
discurso de Obama y luego uno de Trump”

(Traduccion propia).

: ‘A y_
show them an Obam
speech and then a
Trum ) 5 EECh, Tomado de usuario de Facebook®

D=0 ssm 173 comantariae 3.500 vecss companido
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Meme 15: Trump

Representacion critica de Donald Trump.

Tomado de usuario de Facebook®

Meme 16: Stop tweeting

1 g2 Eentizmone - i

Se usa una popular vifieta para hacer el

STOP TWEETING montaje de Trump y criticar su actuar en

redes sociales. “Deja de trinar” (Traduccidn
propia).

Tomado de usuario de Facebook®
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Meme 17: Los votantes mas tontos

14 de maya de 2017 - &

Se publica una declaracion de Trump
de 1998 en el marco de las contiendas
presidenciales de Estados Unidos. “Si
me postulara, lo haria como republicano,
ellos son el grupo de votantes mas tonto
en el pais. Ellos creen lo que sea en Fox
News. Yo podria mentir y ellos se lo
tragarian. Apuesto que mis ndmeros serian
fabulosos” (Traduccion propia).

Tomado de usuario de Facebook®

QH B i5mil 52 comendarlae 507.507 vecas comparikdo

Meme 18: Novedoso cepillo

Fotografia real de un novedoso cepillo para
limpiar el sanitario.

Tomado de usuario de Facebook®
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Meme 19: Hacer deporte

Se hace chiste con un juego de palabras Me he levantado temprano para hacer
aludiendo a la politica antiinmigrantes de deporte. A deportar se ha dicho!
Trump.

Tomado de usuario de Facebook®

WD s 2 comentanoe 24 vecas compartidn

Meme 20: Los lagartos

Se realiza un paralelo entre una fotografia
de Trump y su esposa Melania, con dos
personajes de la serie de ficcion “V, la
batalla final”, en la que el planeta tierra es

invadido por extraterrestres reptilianos.

Tomado de usuario de Facebook®
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Ilvan Duque

Recién nombrado presidente de Colombia (Presidencia de la Republica, 2018b), son incontables los
memes (ver ejemplos del 21 al 31).

Meme 21: Los ladrones no leen

Montaje fotografico para criticar al
Presidente de Colombia.

Tomado de usuario de Facebook®

Meme 22: Ivan Duque es su presidente

Alguien replica una fotografia tomada de
las redes y la complementa.

Tomado de usuario de Facebook®
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Meme 23: ..que lo quiere mucho

Se adapta un fragmento de Los Simpson®
para hacer memes; se emplea una frase
que realmente dijo Ivan Duque en una visita
diplomatica a Espafa.

EL PRESIDENTE URIBE

LE MANDA SALUDOS

JAJAJAJAJAJAJAJAIAIAIAY .. QUE LO QUIERE
JAJAJAJAIAJAJAJAJAIAIA MUCHO
17 de juka
Tomado de usuario de Facebook® bt
WDz 5 V2035 COmpantdo

Meme 24: Uribe te quiere bastante!

15 de Jubo - 23

¥ lloverd B A A4 isjgjaia
Montaje de Ivan Duque sobre un fotograma

Y"Egueauna mHI'ISEElﬂ - . ~— i | delacortinillainicial de la serie humoristica
de'lo mas€legante.. '

de TV “The Fresh Prince” (el principe del
rap) para aludir a la situacion de su visita al
Rey de Espafia.

1] 10 perEcnas mas
Tomado de usuario de Facebook®




MONTAJES + MENTIRAS + MAQUILLAJES + MOFAS = MEMES

Meme 25: 10 millones de gilipollas

Se toma una fotografia de la familia real
espafiola para montar un didlogo que
alude a la visita de Duque al Rey y critica
el criterio de quienes votaron por él para
presidente de Colombia.

Tomado de usuario de Facebook®

Meme 26: Saludes de su esposo

14 de julic - 23

SALUDOS LE MANDO SU g Se hace un montaje de Ivan Duque sobre
Z : ":‘::'“"“ una fotografia; originalmente la fotografia

se hizo popular porque una mujer espera a
su esposo a la salida de un motel. En este
ejemplo, como en otros, se aprecia cémo
- se integran dos situaciones de actualidad
e diferentes para hacer POPaganda.

=0 25 personas mas 3 comentarios

Tomado de usuario de Facebook®
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Meme 27: Cizafiero

agrego una foto nueva.
12 de Jubo

POLITICA: PRESIDENTE DUQUE, VISITA AL REY DE ESPANA

Parodia de la revista Semana; un montaje
mas que critica la experiencia del
presidente Duque.

SALUDES

LE MANDA

Mi PAPITO
“URIBE"

El Presidente Colombiano

Tomado de Usuario de Facebook® . se le noto su poca experiencia
L. an relaciones publicas,

Meme 28: Y entonces le dijo...

compartid una publicacidn

1 ge i - @&

D lo mejor que he visto hoy! sjzjajsjzja
'E‘!--. El Bienhumorado & Se utiliza una fotografia de la Reina Isabel y

W — v entonces le diio "Que le 11z .
Y entonces le dijo "Que le el Principe Carlos de Inglaterra para sequir
manda a decir que lo quiere con la mofa

mucho"

agragd una fold Nueva i album Penosjanas.

11 de Julla

Tomado de Usuario de Facebook®

#peky #0InkOink sRidizulo #Mandaden

=D 7 parzanas mag 5 comentarics
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Meme 29: Saludos de Popeye

Sobre una fotografia de Ivdn Duque se
monta un texto alusivo a “Popeye”, John
Jairo Velasquez Vasquez, quien fue sicario
del Cartel de Medellin, pagd su condena y
luego fue capturado por otro delito; ahora,
segun algunos, es influencer.

Tomado de usuario de Facebook®

1ga i - @

¥ los "Masmuartes” andan calladitos, calladitos. Jejeje asi los queria ver.

[ &
(L_'r

&
-ESTUVE A ESTO DE

DECIRLE QUE SALUDOS BE POPE YE.

Qi 150 7 cOmantanie 3.276 VBCes Companido

Meme 30: Se quebrd una costillita

comgpartic una publizacidn e

11 de Julic - &%

Unidos 3 PETRO contra la Comupsion

M usta sat
10 de ko - @ e Me guats seta paging

Y la version del caricaturista Matador. La
rata y el bal6n son afiadidos por usuario de
Facebook®.

Aqui vale la pena observar el grupo que
comparte la caricatura. Apoyan a Petro y
por tanto se polarizan con burlas a Duque.

Tomado de usuario de Facebook®
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Meme 31: Ponte en sus zapatos

exvipilid unn pulScicon

13 e jufi - 35

Meme bufén que seguramente se ha

. - ANIDUOUE
replicado con nombres de diferentes
personajes.

Tomado de usuario de Facebook®

5 ] 5 preiworas mis 1 vies compaifidu

Politico colombiano de clase alta, ha ocupado varios cargos publicos y en 2018, su segunda alcaldia
de Bogot4, Distrito Capital de Colombia. En Noticias Caracol (2015) puede consultarse su hoja de vida.
Ver memes del 32 al 41.

Figura 49: Alcalde desaparecido

La fotografia original que ilustra
la desapariciéon del alcalde de
Bogotd. En un recorrido por la
periferia de la ciudad, se perdié
contacto y comunicacién con el
Alcalde por periodo de tiempo

considerable.

Tomado de Rodriguez Gémez, 2018.
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Meme 32: Enrique no contesta

Enrique Pefialosa en una fotografia que
se registra en medios masivos cuando es
encontrado por organismos de rescate,
luego de haber estado “perdido” 9 horas en
los cerros de Bogotd; este es uno de varios
memes al respecto.

Tomado de usuario de Facebook®

Meme 33: Kike (Elif)

Misma situacion anterior, ahora un montaje
parodiando un dramatizado en el que se
extravia la nifia protagonista.

Tomado de usuario de Facebook®
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Meme 34. Version Konrad Lorenz

22 de octubre a las 22:18 - &%

Misma situacidn anterior, ahora un montaje
reemplazando al reconocido etélogo
Konrad Lorenz.

1 comentario

Tomado de usuario de Facebook® SO0 1

Meme 35: Hola perdido

Z2deoctubrealas 21:42 -

Jajajajall!

Misma situacién anterior, ahora perfil falso
de Facebook Messenger®.

Enrique Penalosa

A 117 personas les gusta esto

Hola perdido
L)

O am ¢ s ©
=D n

Tomado de usuario de Facebook®
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Meme 36: 2 horas luego del brownie

Misma situacion anterior; de nuevo se
aprovecha la fotografia oficial.

Tomado de usuario de Facebook®

Meme 37: Locos con linternas

22 de ocfubre a las 21:43 -

Jajajajal!! Ay fiooo meros memes!!

Donde estabas? Misma situacion anterior; otro chat falso.

Tenemos horas buscandote

Estaba en el serro, me perseguian
unos locos con linternas

Idiota, eramos nosotros

Tomado de usuario de Facebook®

& Toy 8 personas mas 4 yveces comparfido
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Meme 38: Abrazo presidencial

Misma situacion. Doble montaje, sobre
una fotografia que muestra a Barack
Obama recibiendo a un nifio, se montan
el presidente de Colombia Ivan Duque y el
alcalde de Bogota.

=D

Tomado de usuario de Facebook®

21 de octulbre 3 1as 1255 - 23

Esos nifios que se pierden ome gono 23 ome £ S S D D DD

20 PErEONAE Mas 1 comentario

Meme 39: Antropofagia

Smgeroe Giwmih

Enrique Pefialosa confiesa que tuvo que comerse a un funcionario
de |la CAR para sobrevivir

s N £ ol

~6hdi Sel Mtand e Bogotl denitte coba Soma m ol £on St MoTinImis, jueis coo
L e

SEHET § MaR, Jad TELES dal BRSIRE HCHAA LI LR 29 LISCRiHS Rabia BHanal waon delrgeray
FILDAN, P BRI B COReE

e Se pdea ol Kapade emoans B e 8 kL KOTEEAETIEL RITE R QeN0 SORE 0 TLone oot nl

Misma situacion anterior; en un
diario online de noticias falsas
se publica una noticia escabrosa.
CAR es la Corporacion Auténoma
Regional que vigila el cuidado de

los ecosistemas protegidos.

Tomado de Baeza, 2018
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Meme 40: Doctorado en ciencias ambientales y sostenibilidad

Misma situacion anterior;
nuevamente en una falsa
publicacién de la revista Semana
se alude a la desaparicion
comparandola con unos estudios
inconclusos que realiz6 el
personaje fuera del pais y que
registré como titulados en su hoja
de vida. Este meme figura en una
generosa coleccién de memes en
un perfil de Facebook® dedicado
al personaje en cuestion.

Tomado de usuario de Facebook®

21 de ociubre a las 19:03 - Q@

jAtencion!
E=taz zon laz primeras declaraciones de Enrique Pefialosa luego de su
rescate =

9 horas perdido en el hosque
cuentan como un doclorado
en ciencias ambientales y

sostenibilidad

T

i -

Meme 41: Buscando el doctorado

Misma situacion anterior; otra alusion a su
titulo inconcluso.

Tomado de usuario de Facebook®
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Soberania y marcas

Aqui se exponen memes (del 42 al 45) relativos a la soberania y las marcas, la relacién de una marca
con las naciones, territorios o Estados de origen y la percepcion que se tiene desde la perspectiva de
otra marca, nacion, territorio o estado.

Meme 42: Gaviota vs. Starbucks®

compartié una publicacion.
23 de octubre a3 las 08:40 - &4

_ R
Gaviota (Margarita Rosa de Francisco) era Tﬂﬂﬂ lﬂ ﬂ”fS"fB’ﬂ ﬂlll”ﬂﬂl

elapodo de la protagonista del dramatizado
“Café, con aroma de mujer”, que trataba de
las pasiones y dificultades de una mujer
colombiana recolectora de café y como
poco a poco logra sus suefios.

PARA QUE USTEDES HAGAN
FILA EN STARBUCKS

. 12 de octubre a las 18:10
Tomado de usuario de Facebook®

D

Meme 43: Rapipapa®

Rappi®, marca de empresa de servicios de
entrega de productos; Rapipapa®, marca
de papas precocidas y congeladas listas
para freir. Acé se involucran en el montaje al
papa Francisco y al presidente de Colombia

Ivan Duque.

Tomado de usuario de Facebook®
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Meme 44: Fronteras

En una caricatura se ilustra la situacion y la
moral relativa con respecto a las fronteras.

Tomado de usuario de Facebook®

Meme 45: Capitan Estados Unidos

Trata la discusion sobre el gentilismo
imperialista de una union de estados que
generaliza el nombre continental.

Tomado de usuario de Facebook®
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Movimientos o partidos
politicos

Aca se rednen los memes relativos a partidos politicos, donde se hacen criticas, con o sin fundamento
(ver memes del 46 al 53).

Meme 46: Malos resultados Icfes

compartio una publicacion.
22 de ocfubre a las 21:21 - @

Se usan los fotogramas de un nifio actor
de una serie televisiva y se monta un texto
alusivo a la critica partidista. ICFES es
una entidad colombiana que fomenta la
educacion superior, mas reconocida por
efectuar pruebas de calidad académica en
diferentes niveles formativos.

20 de octubre a las 22:43

REEEEEEE] 6

> DD 27 3 comentarios 3 veces compartido

Tomado de usuario de Facebook®

Meme 47: Novio marxista

Se usan los fotogramas de Los Simpsons®
para criticar de manera caricaturesca la
propuesta econémica marxista.

Tomado de usuario de Facebook®
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Meme 48: Logros marxistas

Un montaje en un mural donde se critica
el aporte del marxismo. Es interesante
ademas el mensaje que se envia con la
adaptacion de Marx.

Tomado de usuario de Facebook®

Meme 49: Successful branding

24 a2 sapuamnne - @

FRebranding d=i busno!

r'i Examples Of Successful Rebranding
Google! = Google

Cinco ejemplos de actualizacion de
marca exitosa. Aqui se hace una critica
a la naturaleza del partido “Centro
Democratico” con respecto a su relacién
con las Autodefensas Unidas de Colombia.

=DD3»® 3 comantarioe 16 veces compariido

Tomado de usuario de Facebook®
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Meme 50: Trompetista

29 deagoste - @

DOD

Se realiza un montaje de texto sobre la
fotografia para aludir a la presion mediatica
de un noticiero nacional sobre el partido
politico Centro Democratico.

Tomado de usuario de Facebook®

@ DO Tuy 24 personas mas 360Mantaniae 1 vez companido

Meme 51: Petristes

Esta fotografia también se ha usado para
varios memes. En este caso, se alude al
resultado de las elecciones presidenciales

de 2018 en Colombia.

Notese el nombre del grupo que publica y
el juego de palabras en el comentario bajo
laimagen.

Tomado de usuario de Facebook®
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Meme 52: Las mismas ratas

18 de junic - @&

. i "El socialismo solo funciona en dos
Se publica una frase acufiada a Ronald | ' En el ciel a |
Reagan (expresidente de Estados Unidos) ugare"s. nelcie P E_n oG nf} ot
sobre su postura frente al socialismo. necesitan y en el infierno en dénde ya
lo tienen" Ronald Reagan.

“Socialism only works
in two places: Heaven
where they don’t need

it, and hell where they
already have it.”

Tomado de usuario de Facebook®

Meme 53: Petristas y petristos

compariio una publicacion

18 dz jurio - &%

Se utiliza la imagen del presidente
venezolano  Nicolds  Maduro  para
relacionarlo con la afinidad que tiene con

los grupos de izquierda colombianos.

VENGANSEPA' CA PUE

17 = junio

Tomado de usuario de Facebook®

L8 ] 1 wez compankdo
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Opinion y opinion
publica

Se registran aca los ejemplos (memes del 54 al 85) en que los usuarios manifiestan sus posturas con
respecto a las actitudes que se toman en redes sociales sobre las publicaciones ajenas.

Meme 54: Nos vamos a caer bien

13 dzjunic - @

Se emplea la imagen del actor Rowan
; Atkinson como Mr. Bean para expresar
("‘I DESPUES DE LA . la turbulencia que se presenta en redes
ELE[:E"’_]N lM N[]S 3 durante procesos electorales.
VAMOS AVOLVERA G 252

CAER BIEN TODOS?

FEODY Tomado de usuario de Facebook®

Meme 55: Dolor ajeno

Sarcasmo relativo a la susceptibilidad que
genera cualquier publicacion.

Tomado de usuario de Facebook®
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Meme 56: Arroba

Caricatura alusiva a la brecha generacional
y al desconocimiento histérico-politico.

Tomado de usuario de Facebook®

Meme 57: Jesus rockero

Algin estudiante interviene una ficha
educativa de catequesis.

Tomado de usuario de Facebook®




I'OP-.--«
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Meme 58: Tom Araya

21de octubre a las 2251 - 2

Se emplea la imagen (seguramente
no autorizada) de Tom Araya, bajista y
vocalista de Slayer, para expresar su opinién
con respecto a las discusiones politicas en
redes. “Mi reaccién cuando la gente pelea

sobre politica” (Traduccidn propia).

¥ MY REACTION WHE
\PEOPLE FIGHT OVER POLITICS

Ou 11 personas mas Tomado de usuario de Facebook®

Meme 59: Su opinion vale v**ga

13 de acludre 3 |as 1428 - 23

Se emplean imagenes de He-Man para
impostar un corto mondlogo consejero.

Y recuerdenamigos, antes de ofenderse
por un meme, no olviden que estan en

Tomado de usuario de Facebook® d : A A AR
«DO 23 parsonac mas
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Meme 60: Empleado del mes

compartid una publicaciin
0 de netseen a las OBDS Gy

LA'SITUACION ECONOMICA HIZO

Se aprovecha una fotografia para ubicarla
en otro contexto, con un mensaje poco
prometedor.

Y.YAES EMPLEADO|DEL MES

B oclubre 3 las T4

Tomado de usuario de Facebook®

ﬂo 17 pervotids i & moms ool

Meme 61: Chat

Falso chat que emplea inexistentes
perfiles de distintos personajes politicos
colombianos 'y, obviamente, ilusorios

perfiles de San Pedro y Satanas.

Tomado de usuario de Facebook®
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Meme 62: Cajero automético

Un usuario de Facebook® realiza un simil
relativo al populismo de los funcionarios
publicos.

Tomado de usuario de Facebook®

Meme 63: Lucha por la educacion puablica

Metaforaqueilustralaactitud revolucionaria
del populacho.

Tomado de usuario de Facebook®
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Meme 64: Turismo sexual

compartio una publicacion il B

10 de= agosto - &%

Ahhhh esto s/ 85 mas real!l! Jajaigjjaja chao bolas de mugre!l!
Seguramente se trata de una falsa
publicacién que se atribuye a la revista

Semana, para criticar la cantidad de Estamos muy ofendidos
ciudadanos israelies que vienen a Colombia . con el gobierno

por el turismo sexual (que es ilegal). : colombiano. Vamos a
buscar otro destino

para promover el

_“ turismo sexual
Embajada de Israel en Colombia , ,

o d= agosio

Ajzjajajsja internet nuncs camhbiss

Tomado de usuario de Facebook® o:

Meme 65: Votando por el hacha

Frase publicada en temporada electoral.

Tomado de usuario de Facebook®
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Meme 66: Confabulacion

Se utiliza una imagen y una declaracién de
un militante politico del partido Colombia
Humana en contraste con una imagen ya
popular del Capitan Picard (Patrick Stewart)
para criticar la supuesta conspiracion que
sugiere el sefior Polo.

Tomado de usuario de Facebook®

Meme 67: Uribe es Colombia

compartid una publicaciin,
28 de juba - 2%

Critica a la posicion politica.

27 de i i L Tomado de usuario de Facebook®

D= T parzonas mag 1 vaz companido
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Meme 68: Sea consecuente con lo que predica

Critica a la posicion politica.

Tomado de usuario de Facebook®

Meme 69: No nos obliguen a robar

Fotografia de personajes mexicanos y el
comentario al final de un usuario de la red.

Tomado de usuario de Facebook®
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Meme 70:

Segundo puesto

Un usuario comparte la postura de
“Vargasvil’, un comediante colombiano.
Alli se mezcla la opinion de fitbol y politica.

15 dz juko - &%

DLV IVDIDSILIDD

gﬂw

VARGASVIL #?OM

@VargasvilCol ‘/'
Con que humildad y grandeza
recibe Croacia su segundo puesto,

nada que ver con Argentina en
2014 o Petro en 2018.

[ " w B 1 waz compankdo

Tomado de usuario de Facebook®

Meme 71: Neonazis

Puede tratarse de una noticia falsa, sin
embargo, es relevante por la interaccion
que genera.

Tomado de usuario de Facebook®
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Meme 72: Muy bueno...

. T - "
En un montaje usual en redes {4 i e )05 a8

sociales, se atribuye falsamente una
frase al Dalai Lama.

Acepciones de la palabra “Pirobo”

- : 1
(AsiHablamos.com-El  Diccionario : Muv hIIEIID...

Latinoamericano, 2019).

POR PIROBOS”

= DO 10y 9 personas mas 1 comentarig

Tomado de usuario de Facebook®

Meme 73: Expropiado

— e

| .
I| “AHORA ESTE MEME m, Esta fotografia comto .otrc; rtheme,
| §5 PROPIEDAD SOCIAL" | aparece como comen arlo(r?]e?nnee;lzc;r

Tomado de usuario de Facebook®
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Meme 74: Sin nombrar a Uribe

Una imagen muy usada para memes hace
alusion a las discusiones sobre politica
que se entablan cotidianamente. Petro,
como gran opositor de Uribe (Izquierda vs.
Derecha).

Tomado de usuario de Facebook®

Meme 75: Politicos de Facebook®

Robert Downey Jr. en meme; se usa para
expresar la saturacién de participaciones
de tinte politico aln después de terminar
las elecciones presidenciales (o de otra

indole).

Tomado de usuario de Facebook®




MONTAJES + MENTIRAS + MAQUILLAJES + MOFAS = MEMES

Meme 76: De las grefias

publicacidn.

28 de junio - 23

Este meme ilustra un paralelo entre
declaraciones de una senadora colombiana
-reconocida por sus declaraciones fuertes
y ofensivas- y comentarios contradictorios.

Es recurrente la asociacion de politica y
futbol.

o N e, b o e o g
& B A il b e 1ot
ol vl Eammmna, oy o, e Fne

Maria Fernanda Cabal @ e
[@MariaFdaCabal

Gracias, Yerri Mina por la felicidad
que hoy traes a toda Colombia!!
jAvanzamos! #VamosMiSeleccion

Tomado de usuario de Facebook®

Meme 77: Lo destacan por

2 Saguir
28 de junin
Cuando 088 rECIEE paro &5 Un 0 & qus te liena o2 fEhcidad  orulle. . Cinlsma
v uribieta.
o By  pErEONIE Mas 2 comentarios T veCSE companko

‘Pilo’

compariié una publicacicn.
24 g8 Junio - 23

Frocmamente , también sera galardenada la hija negada de Petro ...

T ol Me gueta aeta pagina

Se divulga la fotografia de un periddico
colombiano que replica la noticia falsa de
un joven estudioso, quien realmente es

actor pornogréfico.

-¥ al periodisma en wu depariaments Invesliga 13 veracidad = 135 notiias?
-FUZE SUMErce. .

& D TU y 11 pereonas mae

Tomado de usuario de Facebook®
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Meme 78: Dia del juicio final

21 defunic - &

Jajajs pars que vayan enferandose !

£

Un perfil falso advierte lo que sucedera con
la intimidad de usuarios de Whatsapp®.

} Jesuis Cristo

En el dia del juicio final todas las
conversaciones de whatsapp se
veran en pantalla grande y se
leeran en voz alta

= 42 4 comenianios
Tomado de usuario de Facebook® DO

Meme 79: Piloto infartado

compartid una publicacion
17 e junio - @

Sobre la falta de criterio.

Desear que fracase
el nuevo gobierno
es como desear que
le de un infarto al

piloto del avion en el
que estamos viajando
con nuestra familia.

B

Coherenciaporfavor ®®®

o ol Megusata eefe paging ]
srahE Tomado de usuario de Facebook®

o Ty 13 pereonas mas 4 vaces compartido
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Meme 80: Las mismas ratas

compartio una pubdicacion |

18 de jurio - @&

Meme relativo a la opinién sobre la
gonocracia®.

JPAIS uu: sumrnimm POR
LAS MISMAS | RRTAS

a3

ot Me gueta ssta paging —

Tomado de usuario de Facebook® e i )

Meme 81: Seguiremos en Suiza

Robert Downey Jr. adaptado para hacer un
sarcasmo sobre la presidencia colombiana
lograda por Ivan Duque en lugar de Gustavo

Petro.

Tomado de usuario de Facebook®

5 Gonocracia es el gobierno del linaje; en griego, gono es sangre o estirpe; gonocracia es cuando unas mismas pocas familias gobiernan un Estado, de
alguna manera buscan cémo hacer hereditario el poder.

Se extienden esos individuos por los diferentes circulos dominantes de las instituciones que ejercen el poder. Un hijo que promete mucho inicia una alta
carrera politica -quiza en el Departamento de Estado; su primo hermano es elevado en momento oportuno-, un alto cargo directivo en las oficinas centrales
de una compaiiia; su tio ha ascendido ya a comandante naval; y un hermano del primo hermano estd a punto de ser elegido presidente de una universidad
importante. Y hay, ademads, naturalmente, la oficina juridica de la familia, cuyos socios se mantienen en estrecho contacto con los miembros que no
forman parte de ella y con los problemas que les afectan (Wright Mills, 1987, pp. 71-72).
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Meme 82: Ti decides

Apelando al miedo e incertidumbre, se
hace un paralelo con las expectativas que
popularmente existen frente al destino de
la generacidn futura.

Tomado de usuario de Facebook®

Meme 83: Autores intelectuales

16 de junic -
En contraste al anterior (meme 82), aca se
hace el paralelo aludiendo a las acusaciones
recibidas por varios partidarios del Centro
. ™~ " n Democratico, partido de Ivan Duque.
- - . - '
DUQGUE ’ 2 DIE

Tomado de usuario de Facebook®
[ 1= w BT 5 comentariae 20 veEc=E companido
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Meme 84: Cara de petrista

Un usuario de la red social escribe 17 de Junio - &

un texto para compartir Su propia | ayer un taxists, me dijo que yo tenia cars de “Petrists”. Le pregunts qué iz
experiencia y sentir al respecto de | mabia heche pensar eso, y me respondid que por “las gafas”™ y porgue “tenia
los prejuicios. cars de profe”. Parece gracieso, pero recordemas que 2 dictadar
camboyane Pol Pot az2zing una buena cantidad —a millones— dz sus
compatriot@s gor "ussr gafas’ y porgue “tenian cara de profes’. Por eso =2
= llaman "pre-juicios”. Tal vez el mal de Colombia ro s2an los politicos,
i=3ben?

(o o w 122 & comentaros |

Tomado de usuario de Facebook®

Meme 85: Plan de gobierno

14 de junio - @

& i no &5 gue me guste ni poquitc petro, pero... sio No BS JUgSr como
sucio... corazon grande, fan grande gue le cabs google Un ciudadano evidencia el uso de tacticas
de propaganda negra. Nétese el texto en el
campo de buisqueda y el primer resultado
que aparece. Se busca el nombre de un

candidato y carga el plan de gobierno de su
= = = — o principal rival.

Gusiavo Petro | Plan e gabiernd | ivandugue com
[Rrem] wewew Ivandurue oo’

Gongle

0, gustavopeimo

-

Coandse Lit jo opueilas de lus cendidalo: gue reladdn o segunila vaelle. Selucair me Agresgnrs. B
Turiue ou e odos. Colamibiae lieew Fuluo. Progiames Salod ¢ Petsssnun, Eiucac iy Culiuin, Juilics
Ergien, TE R, Modko diihamie, Aga, Segiiided

L au I.I 7 T comentancs

Tomado de usuario de Facebook®

Alberto Carrasquilla

Ministro de Hacienda y Crédito Publico en Colombia (Presidencia de la Republica, 2018a), nombrado
por el presidente Ivan Duque, su designacion es altamente criticada por su dudosa transparencia y
trayectoria en el manejo de recursos publicos (ver memes del 86 al 87).
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Meme 86: Megaladron

compartio una pubBcacidn.
19 de s=pemare - 51

Critica al nombramiento de Alberto
Carrasquilla como Ministro de Hacienda y
Crédito Publico en Colombia.

Tomado de usuario de Facebook® 12 de sapsemirs

=D

Meme 87: Tal vez me recuerden

Sobre un fotograma de Los Simpson®
se hace una critica al nombramiento del
Ministro, aludiendo a ideas expresadas por

él en medios de comunicacion.

Tomado de usuario de Facebook®




MONTAJES + MENTIRAS + MAQUILLAJES + MOFAS = MEMES

Antanas Mockus

Personaje de la politica colombiana (Mockus, 2019) reconocido por sus manifestaciones “simbélicas”
de rechazo en diferentes escenarios. Ver los memes del 88 al 91.

Meme 88: Al menos no aluciné

23 dejulo - 33

Mo puedo creer que me di diarrea

8 la primera vez que pruebo hongos. ..
Al menos no alucing

Con la dltima manifestacién de rechazo
del sefior Mockus, los memes no podian
hacerse esperar. La fotografia de abajo es
real, el montaje es la fotografia superior.

Tomado de usuario de Facebook®

=D 24 parsanas mas

Meme 89: Mockus en su sitio

En la fotografia real de la situacion anterior,
se realiza el montaje de un personaje muy
recurrente a través de Whatsapp®.

Tomado de usuario de Facebook®
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Meme 90: Mockus limpio

Un usuario de Facebook®
manifiesta en su estado algo con
respecto a la situacion del meme
88. Paloma Valencia es senadora
por el partido Centro Democratico.

21 de juba - 22
Me quedo claro que el de Mockus es
mas limpio que la boca de Paloma Valencia
o= ] w EX 3 comentarios

Tomado de usuario de Facebook®

Meme 91: Humillada por un senador

compartid una publicacion

23 dejulio - &3

(RCN) Ella es Sandra Pulido Castro, la mujer a la
que le tocd asear la alfombra orinada por
Mockus, (Hasta que no quede rastro ni olor) —
“Nunca me habia sentido tan humillada por un
senador en toda mi vida”, dijo dofa sandra.

2 aepte. @ ol Me gusts ssts pagine

Se comparten imdagenes y testimonios
simulados para presentar una perspectiva
diferente con respecto al comportamiento

del sefior Mockus.

‘SaRdaridad con eela humis: sefica

sD& 13 Comentaios 3 veoes oo

Tomado de usuario de Facebook®
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Juan Manvuel Santos

Fue presidente de Colombia durante dos periodos consecutivos. Bajo su gestion como Ministro de
Defensa se realiz6 la hollywoodesca “Operacion Jaque”, que le permitid lograr altisima popularidad; fue
apoyado por el presidente Alvaro Uribe para candidato presidencial, gané y se sostuvo alli, siendo reco-
nocido por el premio Nobel de Paz (Santos Calderdn, 2019). Los memes del 92 al 93 hacen referencia
a este personaje.

Meme 92: Cesé la horrible noche

Retador es un caricaturista que aparece
en el ruedo de la opinién publica como
opositor al caricaturista Matador. En esta
caricatura se usa la frase “Cesd la horrible
noche”, del Himno Nacional colombiano,
para expresar el descontento con la gestion
presidencial de Juan Manuel Santos.

Retador, 2018. Tomado de usuario de Facebook®

Meme 93: Ahi le dejo

compartis una publicacion.
1 da Julle - 23

Y el man va y se radica en europa y listo.. 303 cag  os!

El caricaturista Ricky presenta su
apreciacion con respecto al fin de la
presidencia de Juan Manuel Santos.

by e Vigae, 9 :
Tomacs de La Pairia de Manizales Tomado de usuario de Facebook®

Ricky Batancurt
27 de Junic:
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Politico colombiano que fue alcalde de Medellin y gobernador de Antioquia, perteneciente al Partido
Verde y candidato por el mismo partido a la presidencia de Colombia, lider del movimiento Compromiso
Ciudadano (Corporacién Compromiso Colombia Civica, 2018). Los memes del 94 al 96 hacen referen-
Cia a este personaje.

Meme 94: Es merengue, no merengue

compartio una pub®zacion

15 de seplambra - 23

JAJAJAJALAAIA A AN TATAIAIALA

Falsamente se atribuye la autoria del coro
de una cancion tropical a Sergio Fajardo,
para hacer mofa de sus declaraciones
ambiguas.

Tomado de usuario de Facebook® wD 3 vec=s compartido

Meme 95: Fajarding

Se manifiesta una postura frente a la falta
de postura politica del sefior Fajardo.

Tomado de usuario de Facebookk®
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Meme 96: Un dia serds un hombre

compartié una publicacion.

13 dz sapmamars - &

Critica a través de un montaje, al voto por
Sergio Fajardo.

i Un dia seras
un hombre

Tomado de usuario de Facebook®

13 de seplemore

D7

Alvaro Uribe

Fue presidente de Colombia durante dos periodos consecutivos, para 2018 es Senador de Colombia por
el partido Centro Democratico (Fuerza Uribista, 2014). A este personaje hacen referencia los memes

del 97 al 100.

Meme 97: Desprestigiar la imagen

Se utiliza una fotografia de la iglesia
satanica en Colombia para hacer un
montaje sarcastico.

Tomado de usuario de Facebook®
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Meme 98: Escala paraca

El meme emplea un recurso popular de
interaccion entre contactos basado en un
rostro que representa emociones. Esta vez
se hace critica al sefior Uribe con respecto a
las acusaciones sobre nexos paramilitares

(paraca o paraco alude a paramilitar).

Tomado de usuario de Facebook®

Meme 99: Corte AUC

El montaje fotografico relaciona al senador
Alvaro Uribe Vélez con las Autodefensas
Unidas de Colombia.

Tomado de usuario de Facebook®




MONTAJES + MENTIRAS + MAQUILLAJES + MOFAS = MEMES

Meme 100: Petristas y Petristos

cornpartid una fioto

Sobre un fotograma de la serie animada
Futurama, se monta el rostro de Alvaro
Uribe. El mensaje es claro para exagerar la

actividad politica del sujeto.

Tomado de usuario de Facebook®

o 1 comantaria 1 vez companikio

Geopolitica

En este bloque de iméagenes aparecen memes (del 101 al 105) que ilustran con respecto a la precepcion
de los usuarios de redes y las relaciones entre diferentes personajes politicos del mundo.

Meme 101: Vladinal Trutin

19 dejulo- @

Russiz First
America later
#potus #realdonaldirump

Montaje fotogréfico que funde los rostros
de Donal Trump y Vladimir Putin.

Tomado de usuario de Facebook® [+]- K] 3 COMRNErKE 1 vaz comparnko
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Meme 102: Lube

WHI JULL

Meme 103: Coquetos

Paralelo fotografico con un falso
didlogo entre Trump y Putin que
ilustra la percepcion de poderes
por parte de los usuarios de la red.

Este meme aparece como
comentario de la publicacion
anterior (meme 102); su traduccion

es:

“- ¢qué debo llevar?

- Lubricante”.

Tomado de usuario de Facebook®

Otro fotomontaje que expresa el
pensamiento sobre la relacion de poder
entre Trump y Putin.

Tomado de usuario de Facebook®

17 de Juba - @

= DO 12

1 comentario 4 veces compariido




MONTAJES + MENTIRAS + MAQUILLAJES + MOFAS = MEMES

NUNCA HA GANADO EN

Meme 104: Se los dije
SE LOS DIJE: ALEMANIA

En el marco del mundial de fatbol de FIFA
Rusia 2018, se alude a eventos histéricos
bélicos.

RUSIA

Tomado de usuario de Facebook®

Meme 105: Clase de historia

Caricatura critica sobre el manejo de
recursos.

B e pa

Tomado de usuario de Facebook®

s

campartd una publicaciin -
% 32 jubc - 28

fiu - Chudad de Condolia. Agenbns

Celarne fie Bisheria e eana ol TG

4 perisnas mas
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Viadimir Putin

Actual presidente de Rusia, una figura poderosa, no solo por ser el gobernante de tal pais, sino por
toda su hoja de vida como veterano militar y espia, entre muchas otras cosas (Russian Presidential
Executive Office, 2018).

Meme 106: Put In

comparts ung publicaciin

Fotografia (posible montaje) de un condén
con el juego de palabras “Put in” en inglés
para aludir al caracter dominante del

personaje. Pontelo /Put in ~ Putin.

ol M= U esne phpiee

Tomado de usuario de Facebook®

D 10l parsnnas mdis 1 v companian




CONSIDERACIONES FINALES

Primero hay que establecer que el contenido de este libro es abierta y deliberadamente inconcluso.
¢Como asi? Es apenas un acercamiento a una idea que desde vario tiempo venia rondando en mi
cabeza y que, gracias a una sucesion de hechos, me permitié aterrizar en un texto.

El concepto que se propone sobre POPaganda es claramente un neologismo que podra considerarse
descarado o atrevido por muchos defensores de las teorias de comunicacion tradicionales y que en un
solo texto no se alcanza a desarrollar de manera adecuada; sera necesario el concurso de académicos
que ayuden a pensar el asunto desde otras aristas cientificas, que retomen los autores que incorporo
como apoyo y que sumen otros que han quedado por fuera, para establecer de manera critica un pano-
rama en que POPaganda pueda ser analizada en otros territorios, con otros ejemplos diferentes al dolor
latinoamericano que en su mayoria se evidencia aqui.

Los memes son el principal insumo grafico que se emplea para argumentar el fenémeno social
propagandistico popular de la actualidad, sin embargo y por cuestiones técnicas, se descartaron
publicaciones de otra indole como blogs, canales de Youtube®, perfiles de grupos en redes sociales,
producciones radiales y audiovisuales, parodias cinematogréaficas y literarias (incluyendo comic), que
pueden ser recursos de observacion del fendmeno popagandistico para otras personas interesadas en
el tema.

Asi como yo concentré el discurso ejemplificado en memes, otra persona podra hacer lo suyo
con canales de Youtube®, con programas de television o como inicialmente yo tenia presupuestado,
con largometrajes cinematograficos. En lo ideal, mi pretension fue entrevistar a personajes de talla
internacional con perfil de escritor, productor y actor cinematografico, dedicados a la satira politica,
entrevistar a Sasha Baron Cohen, Matt Stone, Mel Brooks y Trey Parker por ejemplo, lo que habria dado
un impacto superior a las ideas que se plasman en este libro. Los costos y alcances del proyecto de
investigacion no permitieron llegar hasta alla.
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Para muchos, cuando se menciona propaganda y se conoce la diferencia con la publicidad, asocian
el concepto con propaganda de guerra, por ello deliberadamente el tema se tocé de forma tangencial
en este texto. Abundan analistas de la propaganda Nazi y no era propdsito propio ser uno mas y, sobre
todo, con menor experticia al respecto. El enfoque que se da a propaganda como concepto en este libro
pretende ser mas amplio que el imaginario relativo al Tercer Reich.

De igual manera sucede con los conceptos del segundo capitulo, cada uno de ellos es tan complejo
y denso que al respecto se han escrito innumerables tesis; mi propdsito no fue profundizar en tales
conceptos, sino ilustrar la relacion entre estos y la propuesta de POPaganda.

También aprovecho para excusarme con los lectores fuera de Colombia, dado que la mayoria de
ejemplos particulares en los memes obedecen a las situaciones de momento y de contexto nacional y
que, aparecieron en mi muro de Facebook®, de manera que esto es al mismo tiempo una invitacion a
que cada lector identifique y, si quiere, coleccione memes popagandisticos de su ciudad, nacion o pais
y que ojala, disfrute tanto como yo reuniendo diferentes versiones de un hecho, falacias, satiras, paro-
dias e inclusive ofensas que se usan para desahogar la situacion del ciudadano comun con respecto a
las instituciones.

Con respecto a la coleccion de memes en el Gltimo capitulo, aparecen aqui las que han sobrevivido
al rigor del proceso editorial, por fuera quedan muchos y al momento de escribir estas consideraciones
finales, aparecen y aparecen cantidades de memes que pudieron figurar como grandes ejemplos, pero
el libro debe terminar en algun punto.

Anticipandome a posibles observaciones, es claro que en las referencias se cuenta con textos de
antigiiedades diferentes. Para la investigacion académica se espera que se usen fuentes recientes y
novedosas, sin embargo y de acuerdo con el tipo de investigacion e intencién que se da en el libro,
desconocer a grandes personajes como Napoledn, Bolivar, Sucre o Marx, seria evadir la naturaleza his-
torica que el fenomeno de POPaganda sufre y que permite entender por qué hasta ahora los entornos
de estrategia propagandistica funcionan como se evidencia en el libro.

No se trata solo de un fenémeno nacido en la industria 4.0; las diferentes naciones sucesivamente
han venido acumulando y alimentando comportamientos y pensamientos que llevan a las dindmicas
actuales, tampoco seria consecuente al desconocer los aportes anonimizados de personas que, con o
sin criterio, producen contenidos, con o sin intencion manifiesta de influenciar propagandisticamente
su entorno inmediato, generalmente desde los medios electronicos y digitales, pues resulta mas efec-
tivo, y gratis.




CONSIDERACIONES FINALES

Para cerrar, reitero que el tema no ha culminado; es apenas una propuesta inicial en la que invito a
los lectores a participar preguntando, contra argumentado y proponiendo y, sobre todo, tomando de mi
texto lo que consideren valioso para reorientar las estrategias comunicativas en publicidad comercial,
publicidad social, publicidad institucional y propaganda, como una red compleja de fenémenos comu-
nicativos, interactivos, transmediados y dinamicos.

La tecnologia evoluciona aceleradamente y obliga a la comunicacidn y al comportamiento humano
a modificarse con ella. Este libro es un aporte reflexivo a esas variaciones que desde la academia
pretendemos tocar con la discusidn, la reflexion, la formacion y el cambio que los profesionales deben
gestar en direccion del bien social y la construccion de verdaderos proyectos nacionales.
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.8 UNIVERSIDAD CATOLICAS P
DLUISAMIGO

El autor introduce el neologismo POPaganda, o propaganda
fucsia, para plantear las diferencias entre las nuevas
dinamicas y las clasicas de la estrategia de comunicacion
propagandistica. La narracion se ocupa de aclarar el umbral
entre publicidad y propaganda, dejando claro que, desde el
lenguaje vernacular y la apropiacion popular se hacen usos
imprecisos de ambos conceptos, pero también, se plantea
una nueva naturaleza propagandistica en la que la intencién
estratégica del discurso propagandistico institucional pierde
legitimidad y cobra fuerza la interaccion de personas que,
con o sin intencion, hacen o apoyan propaganda de manera
espontanea y natural a través de su interaccion en redes
sociales.
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