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La Facultad de Ciencias de la Informacion de la Universidad de
Sevilla, en su rama de Publicidad, ha incorporado una nueva asignatura,
dictada a partir del curso 1993/94, con el sugerente (y riesgoso) titulo de
«Publicidad Politica e Institucional».

A nuestro entender, y a pesar de pertenecer al grupo de las optativas,
esta asignatura viene a llenar un importante vacio en el mundo de los
estudios publicitarios, a la vez que aparece investida de unas proyeccio-
nes sociales de la maxima importancia.

Pero no vamos a insistir aqui en la necesidad de incorporar este tipo de
materias al plan de estudios de una licenciatura en publicidad, ni en
cuestiones de tipo didéctico-propedéuticas. Lo que nos interesa ahora es
un problema de terminologfa, esto es, referido al nombre de la asignatura
0, mis concretamente, a las distintas formas utilizadas para designar un
mismo fenémeno como es el de la comunicacién politica. Por tanto, y
siempre en relacion con el titulo de la asignatura, vamos a centrarnos en
la expresion «Publicidad politica», dejando la «Institucional», que ofrece
no pocos problemas, para otra ocasion.
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Como toda cuestidn terminoldgica, ésta puede aparecer, en un princi-
pio, como algo inocente, sin mayores repercusiones al margen de la sim-
ple (y desdefiable) exhibicién erudita. Los ap6stoles del cientificismo a
ultranza, martillos infatigables de toda herejia que huela a «humanis-
mo», dirdn (tal vez con algo de razén, por qué no) que lo que importa en
el dmbito de una disciplina que tiende al conocimiento de un determina-
do fendmeno es el estudio y la observacién aséptica, mdas alld de la
forma, siempre caprichosa y arbitraria, de nombrarlo.

Asf pues, trataremos de algo que, prima facie, podria considerarse
como frivolo o secundario. Sin embargo, y esto lo saben todos los que se
interesan por las etimologias, a poco que se profundice en esta cuestiéon
se comprende que la atribucién, omisién o sustituciéon de un determi-
nado nombre, el uso de una determinada palabra y no de otra, pueden
proporcionarnos una informacién valiosisima acerca de aquello que se
nombra y permitir, ademds, verdaderas revelaciones sobre el sujeto que
nombra la realidad de un modo o de otro.

Por poner un precedente prestigioso, digamos que Freud sabia muy
bien de lo que estamos hablando cuando analiz6 los llamados lapsus lin-
guae en su cldsica Psicopatologia de la vida cotidiana (1984). Y, natu-
ralmente, cémo olvidar que el problema del «<nombre», la disputa entre
realistas e idealistas, informa toda la historia de la filosofia occidental,
desde Platén al neopositivismo légico.

Como se ha dicho, el nombre elegido para la asignatura que versa
sobre la actividad comunicativa de la cual un individuo o grupo de indi-
viduos se sirven para difundir sus ideas y neutralizar las opuestas, todo
ello con el fin dltimo de alcanzar el poder o, en caso de poseerlo, de
mantenerse en él, es el de «Publicidad politica».

Ello significa, por una parte, el incluir este fendmeno dentro del mas
amplio y englobador de la Publicidad y, por tanto, el considerarlo (como
asf lo es) como un tipo peculiar de accién comunicativa, hecho éste que
responde a la definicidén que hemos dado en el parrafo anterior. Pero, por
otro lado, la denominacién de «Publicidad politica» no puede sino sonar
(al menos, para ofdos no demasiado jévenes) como un eufemismo que,
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como tal, encubre y desactiva otra palabra, probablemente, otra realidad.
Obviamente, se trata del vocablo «Propaganda».

Es bien sintomatico, al respecto, el hecho de que, en su utilizacién coti-
diana, en el dmbito académico tanto como fuera de de él, se emplee casi
mds la palabra «Propaganda» que la oficializada «Publicidad politica», lo
cual, volviendo a lo antedicho, puede calificarse de lapsus linguae, una
confusién que, siguiendo a Freud y remitiéndonos a la historia, no es
nada inocente.

La pregunta, por tanto, es: ;Por qué el eufemismo? ;Por qué evitar el
término «Propaganda»? Como hemos dicho, la explicacién nos la puede
proporcionar la historia. Probablemente la respuesta esté en el surgi-
miento, ascenso e implantacién de los sistemas totalitarios que marcaron
la Europa de la primera mitad de este siglo: el fascismo italiano, el stali-
nismo y, fundamentalmente, el nacionalsocialismo aleman. Es una cues-
tion ampliamente aceptada el hecho de que dificilmente Mussolini,
Stalin y, sobre todo, Hitler hubiesen llegado hasta donde lo hicieron sin
el apoyo de sus formidables maquinarias propagandisticas.

«Propaganda» evoca, por tanto, multitudes rugientes, arengadas por el
Fiihrer al grito de Sieg Heil; imdgenes de estudiantes quemando los
libros de Holderling, Thomas Mann y Freud y de los enormes retratos
del lider presidiendo, omnipresente, todos y cada uno de los aspectos de
la vida del hombre; las hordas de la SS arrasando los ghetfos judios vy,
sobre todo, esta palabra se asocia con la figura todavia siniestra (aunque
no se sabe hasta cuando) de aquel hombrecito llamado Joseph Goebbels,
precisamente Ministro de Propaganda (no de Publicidad Politica) y uno
de los artffices del /1] Reich a quien la leyenda le atribuye la frase:
«Miente mucho que algo quedard».

Aunque en muchos paises de Hispanoamérica se la utiliza no sélo en
referencia a la comunicacién politica, sino también como sinénimo de
Publicidad, «Propaganda», en el ambito cultural europeo es una palabra
estigmatizada, que no debe mezclarse ni confundirse con otras tales
como «Publicidad Politica», «Comercial» o «Institucional». Sin embar-
go, la confusién terminoldgica a la que antes aludiamos no es sino un
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trasunto de lo que es una evidencia historica: el origen comin de ambos
fendémenos, esto es, de la comunicacion politica y de la comercial.

Es verdad que, puestos a dilucidar la eterna cuestion del huevo y la galli-
na, los tedricos disienten respecto a cudl de ambos fenémenos, la
Publicidad Politica o la Comercial, aparecid primero. En la actualidad, la
tendencia dominante es la de considerar a la Propaganda (utilicemos este
término sin prevenciones) como la iniciadora de un tipo peculiar de accio-
nar humano que luego, cuando las condiciones econémicas (protocapita-
lismo, desarrollo de un incipiente proyecto de mercado, etc.) lo permitie-
ron, derivé en lo que hoy conocemos como Publicidad Comercial (vid. al
respecto, Ferrer Rodriguez, 1992: 17 y ss).

Se puede dar la razdn a este argumento si se toma nuestro objeto de estu-
dio strictu sensu; pero en sentido amplio, no podemos dejar de ver atisbos
de actividad comunicativa publicitaria (comercialmente hablando) desde la
mas remota antigiiedad, inclusive cuando los mecanismos de intercambio
econdémico pudieran ser tan rudimentarios como el trueque.

Si, por un lado, aceptamos que la neutralizacioén o supresién de un
rival (que aspira a compartir bienes, mujeres o prestigio) por parte del
hombre primitivo es una forma de propaganda («Propaganda
Inhibitoria» se la denomina actualmente, siempre bajo el imperativo del
eufemismo), del mismo modo, dentro del mecanismo del trueque, la
exhibicién de un objeto presentado del mejor modo posible, con el fin de
intercambiarlo ventajosamente por otro, también debe entenderse como
una manifestacién primitiva de Publicidad Comercial. Con lo cual, ade-
mas, parece que distinguimos ambos tipos de publicidad por la presencia
o no de la intencionalidad econdémica. También aquf, como veremos
enseguida, el terreno es resbaladizo y la ambigiiedad grande.

Lo cierto es que, surgido antes uno que otro o los dos al mismo tiem-
po, ambos fendmenos reconocen un origen comun y, a lo largo de su
desarrollo histérico que, légicamente, no fue sincrénico, su andadura no
s6lo fue paralela sino que muchas veces sus lineas se intersectaron y, a
veces, se fundieron en una sola.

Decimos que su origen es comuin precisamente porque, tal como lo
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anticipdbamos mds arriba, consideramos que la intencionalidad politica
y la comercial estdn presentes en cada uno de los tipos de publicidad de
los que nos estamos ocupando vy es dificil determinar doénde acaba una y
dénde empieza la otra (aunque como es obvio, el componente politico o
gcondmico tendrd un peso especifico muy distinto, segiin uno u otro
caso). Sin caer en las nociones cldsicas del marxismo (infraestructura y
superestructura), pensamos que es casi de sentido comun el considerar
que economia y poder son dos términos que se implican mutaamente: el
poder politico presupone el econémico del mismo modo que dificilmen-
te se podria considerar como politicamente poderoso a alguien econdémi-
camente débil. Hs verdad que, a lo largo de Ia historia, el poder se ha
apoyado sobre distintos pilares, no siempre relacionados con el dinero:
las armas o la informacién pueden ser dos ejemplos extremos, pero en
ningtn caso dichos pilares hubiesen resistido sin el respaldo de la rique-
za (fas armas y los ordenadores también son negocio).

En nuestro terreno, esta premisa es bien evidente, sobre todo si toma-
mos como ejemplo el lugar donde nace y se desarrolla la publicidad
moderna: los Estados Unidos de Norteamérica. Allf, cuando se hace
campaiia politica el tema excluyente en el discurso de los candidatos es
el econémico, dentro del cual los impuestos ocupan el lugar central. Mas
atin, cuando se hace referencia a las maxima instancia de poder, y volve-
mos otra vez a centrarnos en las palabras, casi nunca se habla del gobier-
no republicano o demdcrata, sino que se dice la administracion Bush o
Clinton. No se trata de una confusion: los norteamericanos saben con
claridad que poder y economia son dos caras de una misma moneda.

Si, a la inversa, nos situamos en el terreno de la Publicidad Comercial,
sin abandonar nunca el ejemplo norteamericano, pensemos en imagenes
de marca tan emblemaéticas como Coca-Cola, Marlboro o Ford. Ademas
de la significacion econdmica que implica su expansion por el mundo
entero, ;quién duda de que dichas marcas han hecho més por la difusién
y aceptacién del American Way of Life que cualquier cuerpo de élite del
gjercito o de los marines? Es evidente que para muchos habitantes del
Tercer Mundo los emblemas de las marcas citadas, o de Exxon, o de
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McDonald, son mas conocidos que la bandera de estrellas y barras o,
inclusive, que la del propio pais.

Volviendo a la perspectiva histérica, y también a la éxica, se puede afir-
mar que, en su camino de constante expansion (y en ello aciertan los tedri-
cos) fue la Publicidad Politica la primera en alcanzar pleno desarrollo y sis-
tematizacion metodologica. Ello, evidentemente, porque dicho desarrollo
corre paralelo a la creciente organizacion y complejificacién politica de los
pueblos y a la consolidacidn de la idea de Estado. La Publicidad Comercial,
en el sentido moderno del término, es un producto mucho mas reciente,
fruto del afianzamiento del capitalismo de mercado.

Asf pues, antes que «Publicidad», la primera palabra en aparecer es
«Propaganda», asociada, obviamente, a la esfera del poder, en este caso
eminentemente religioso aunque ello, y sobre todo en la época de la que
estamos hablando, es sinénimo también de poder politico y econémico.
En efecto, el término aparece por primera vez en el afio 1622, formando
parte de la expresion latina De propaganda fide («Acerca de la propaga-
cién de la fe»), que era el nombre con que el papa Gregorio XV bautizé
una institucion por él creada. La finalidad que perseguia De propaganda
fide era, por una parte, la de profundizar y extender la evangelizacion de
los numerosos pueblos paganos que los grandes descubrimientos geo-
graficos ponian a disposicion de la Iglesia y, por la otra, la de contener y
neutralizar la creciente amenaza que representaba el avance de la
Reforma en la Europa del norte (Al respecto, vid. Pizarroso, 1994).

Como se ve, estamos siempre ante un doble movimiento: difundir e
inhibir; propagar y contener; extender y suprimir. Y ante un mismo caric-
ter impositivo, porque «Propaganda» es una forma del verbo latino propa-
gare (difundir, implantar). Esa forma es la de la voz pasiva perifréstica,
tecnicismo gramatical que delata, entre otras cosas, un claro matiz impera-
tivo que, en el caso de propagandum est (asi es la forma completa) debe
traducirse por: «lo que debe ser propagado». Al respecto, y siempre bus-
cando precedentes ilustres, recordemos la famosa férmula imbuida del
mismo cardcter compulsivo y que apela a la misma forma verbal, con la
que Catén el viejo incité (ordend, mds bien) a los romanos a iniciar la defi-
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nitiva guerra panica: Carthago delenda est lo que no significa otra cosa
sino «Cartago debe ser destruiday.

Por tanto, si en un primer momento, y de forma libre, traduciamos De
propaganda fide como «Acerca de la propagacién de la fe», una version
mas literal y ajustada deberfa decir: «Acerca de la fe que debe ser propa-
gada». Evidentemente, si a la clara intencion impositiva que delata el
origen del término le afladimos la funesta fama que adquiri6 en los ya
resefiados tiempos del fascimo y del stalinismo, se explica el que se lo
eluda como si fuese mala palabra.

Asi, «Publicidad Politica» sustituye, después de la Segunda Guerra
Mundial, al vocablo «Propaganda». Con ello se arroja al olvido la histo-
ria mds bien poco edificante que lo acompafia y, fundamentalmente, se
enmascara el cardcter imperativo que nunca ha perdido ni perdera la
comunicacién politica, a riesgo de renunciar a su propia naturaleza.

Pero ademds de este encubrimiento, la sustitucién de «Propaganda»
por «Publicidad Politica» es reveladora de una nueva realidad. Antes
habfamos dicho que lo politico y lo comercial habfan seguido caminos
paralelos y que, en muchos casos, se fundfan en una sola instancia.
Podemos decir que la actividad politica, tal como estd planteada en la
presente posmodernidad —donde los productos light que circulan en el
mercado tienen su paralelo en el pensamiento débil o en la proclamada
muerte de las ideologias— representa uno de esos momentos en que el
poder econémico, el politico y el informativo se confunden. Ello se tra-
duce no sélo en banqueros o dueiios de Mass Media que aspiran a gober-
nar paises, sino también en el mundo de la Publicidad.

En efecto, qué otra cosa son las famosas «operaciones de imagen» a
las que se someten los politicos sino maniobras de corte eminentemente
publicitario. Si antes decfamos que, desde una perspectiva moderna, la
Propaganda precedia a la Publicidad Comercial que, obviamente se
nutrié de aquélla; hoy podemos afirmar que esta relacién se ha invertido.
La Publicidad Politica se ha apropiado de los métodos desarrollados y
perfeccionados por la Publicidad Comercial en la segunda mitad de este
siglo.
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Las causas de este fendmeno ya han sido insinuadas: el triunfo del
neocapitalismo, salvaje o no, ha instituido al mercado como nica reali-
dad. Todo lo que cae fuera de su esfera carece de importancia, o de exis-
tencia, incluidas las ideas politicas y sus mentores: hombres y partidos.
Pero, como ya lo habia apuntado Ogilvy, lo que predomina en el merca-
do es la trivialidad: todos los productos se parecen y casi no existe el
«entendido» capaz de distinguir una marca de cerveza o de tabaco de
otra. Sélo la Publicidad, con su capacidad de atribuir sobresignificacio-
nes es capaz de crear diferencias que, aunque artificiales, son operativas.

Si extrapolamos esta afirmacién al mundo de la politica y, por no salir-
nos del mismo ejemplo, analizamos la trayectoria de los partidos nortea-
mericanos Demdcrata y Republicano en su ejercicio alternado del
poder, durante las tltimas décadas, veremos que las diferencias entre una
y otra administracién, tanto en politica interna como externa, son casi
inexistentes. Sélo con los métodos tomados en préstamo a la Publicidad
Comercial es posible convencer al electorado de que, asi como es muy
distinto beber Coca o Pepsi, del mismo modo, no serd lo mismo votar a
uno o a otro candidato, porque las diferencias saltan a la vista (esto Glti-
mo nunca mejor dicho): el peinado, el porte al caminar, la sonrisa, el
tono de voz, los gestos, la desenvoltura frente a las cAmaras de la televi-
sién marcan la distancia.

Asi, si la sustitucion del término «Propaganda» por el de «Publicidad
Politica» marcé un proceso de eufemizacién de las connotaciones autori-
tarias del primero, la apropiacién de las técnicas publicitarias comercia-
les marca su culminacién: la politica es ya un producto tan inofensivo e
insipido como una cerveza SIN o un oximordnico café «descafeinado».

Desde luego, en un futuro tal vez no muy lejano, alguien —seguramen-
te inocente— pagard por tanta ligereza.
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