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L'objecte: punt de trobada estrategic

La finalitat basica de qualsevol espot propagandistic és
persuadir un piblic determinat perqué faci una accié
concreta: en aquest cas, donar el seu vot a un partit.
Tractem, per tant, d’un objecte,' ’espot electoral, ca-
pa¢ de persuadir algi, el piblic receptor, perqué faci
alguna cosa, votar, canviar d’opinié. Perd, com s’acon-
segueix persuadir a alg@? Quins sén els mecanismes
que fan persuasiva una estratégia? En definitiva, qué
s’ha de tenir en compte per construir un espot propa-
gandistic persuasiu? En aquest article s’intentara do-
nar resposta a aquestes preguntes fonamentals.

La legislaci6 espanyola, contrariament al que passa
en altres paisos, limita els espots electorals a uns espais
gratuits a les televisions pabliques. Tots els partits par-
lamentaris fan Gs d’aquests espais i presenten diversos
espots caracteritzats pel seu estil explicitament propa-
gandistic i amb una finalitat clarament persuasiva. Per
tant, aquests espots esdevenen exemples privilegiats
per a ’analisi de la persuasié. També cal tenir en comp-
te que tot i la diferéncia que trobem en les estratégies
dels diferents partits, la base de totes elles és la matei-
xa. Per aix0, [’analisi que proposem és comuna a tots
ells: A efectes de simplificacié no entrarem en exem-
ples concrets sind que tractarem el tema de les estraté-
gies dels objectes de manera general. -

En aquest punt es fa necessari aclarir algunes pre-
misses que considerem basiques i que marcaran, a ma-
nera d’esquema, les diferents parts de larticle. La pri-
mera consisteix a considerar que en qualsevol procés

‘comunicatiu hi intervenen com a minim tres instancies:

1. En aquest article tractem d’analitzar els punts a tenir en
compte a I’hora de persuadir per mitja d’un espot de propagan-
da electoral. Considerem I’espot com a objecte de comunicacié i,
per aquest motiu, al llarg de P’article utilitzarem indistintament
la terminologia text i missatge per referir-nos a I'objecte. De la
mateixa manera, qui elabora lobjecte sera considerat com a
emissor o orador. Parallelament, el receptor s’anomenara també
public o auditori.
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’emissor, el missatge i el receptor.? Aquestes tres noci-
ons no sén elements buits ni meres estructures formals,
en tots ells intervenen circumstincies que matisen i ex-
pliquen la manera com arriba la informacié. Tant
’emissor com el receptor estan definits pels seus conei-
xements previs, el seu entorn, les seves creences, els
seus valors, etcétera. Aquest fet provoca que hi hagi
diverses maneres d’entendre i d’interpretar la informa-
cié que es transmet a través del missatge que, d’aques-
ta manera, deixa de ser quelcom neutre i objectiu per
passar a ser interpretable. Es a dir, davant d’un mateix
text, objecte, fet, no tothom reacciona de la mateixa
manera. Lemissor ha de tenir en compte les creences
del seu public a I’hora d’elaborar el seu missatge.
Aquest aspecte és cabdal a I’hora d’analitzar el procés
d’elaboraci6 de ’espot. En aquest procés comunicatiu,
el context en queé es produeix I’emissié i la recepci6 de
’objecte representa un paper fonamental.

La segona premissa a considerar, tot i que pot de-
duir-se de la primera, és que no existeix un public uni-
versal, és a dir, cap missatge no pot dirigir-se a tota la
humanitat com quelcom homogeni. Ja que no existei-
xen valors i fets compartits universalment, solament
trobem premisses generals per a uns tipus de publics
concrets a qué s’adrea ’emissor. Es a dir, 'orador,
quan elabora I'objecte, ha de construir-se un piblic
ideal, un model que reflecteixi alguns trets que ell con-
sideri claus pel piblic real o empiric a qué s’adrega. Per
tant, qualsevol objecte va adregat a un piiblic molt
concret amb el qual s’intenta connectar. Aixo marca'la
posicid predominant del piblic que, d’aquesta mane-
ra, esta al centre del procés de construccié de qualse-
vol objecte que pretengui establir una comunicacié re-
eixida {com és el cas que ens ocupa).

Per dltim, i tenint en compte alld exposat fins ara,
I’objecte pot considerar-se en si mateix estratégic ja
que en ell convergeixen les estratégies comunicatives
de qui elabora I’objecte i de qui rep aquest objecte. Es
a dir, orador projecta en 'objecte, a més a més del seu
univers interior, la seva idea del piblic a qué s’adrega i
construeix a partir d’ella un pablic model que, tot i no
existir empiricament, reflecteix alguns trets caracteris-
tics del piblic que efectivament mira I'objecte. Les di-
ferents estratégies de I’orador consisteixen a veure
quins s6n els elements que ell considera pertinents.
D’altra banda, el receptor, quan interpreta un text ho
fa posant en joc tots els seus coneixements i les seves
creences per descodificar tots els significats que pugui
tenir Pobjecte.’

Podriem esquematitzar aquestes premisses, sobre
les quals es construira tot Pedifici tedric posterior, de
la segiient manera:

_J Extreu de la realitat empirica
una visi6 de ’entorn i del seu piiblic

l

(Projecta aquesta visi6 en el MISSAT
construint un Mén Possible
Projecta el seu univers en el MISSATGE
per poder interpretar el Mén Possible

i

Té unes caracteristiques, uns valors,
unes creences i uns coneixements
que conformen el seu univers

EMISSOR

GE )

J/

RECEPTOR —

Tenint en compte aquestes premisses, en I’article
tractarem d’analitzar el procés que segueix un orador
a I’hora de definir el procés de construccié d’un objec-
te-text. Per arribar a aquest objectiu aplicarem dues
teories que considerem fonamentals. En primer lloc, la
teoria de I’argumentacié proposada per Perelman.* Per
a aquest autor, qualsevol comunicacié ha de partir
d’uns acords minims entre I'orador i I’auditori. Sense
aquest punt de partida comd, qualsevol estratégia co-
municativa posterior no aconseguira persuadir ni con-
véncer. Perd préviament caldra contextualitzar aques-
ta teoria dins d’un sistema comunicatiu: aixd ho farem
per mitja de les teories del Mon Possible proposades
per Umberto Eco.’

2. Considerar tinicament aquestes tres instancies dins el pro-
cés comunicatiu comporta una gran simplificacié. Els planteja-
ments en teoria de la comunicacié han avangat forga en aquest
sentit i recullen moltes altres facetes del fet comunicatiu. Tot i
aixi, podriem dir que aquests tres elements sén els imprescindi-
bles i apareixen en tots els models comunicatius.

3. Aixd fa a Eco (1996 : 11) parlar del text com a «mdquina
perezosa»: «todo texto es una maquina perezosa que le pide al
lector que le haga parte de su trabajo».

4. Perelman (1994).

5. Eco (1993). Aquest autor també ha desenvolupat la teo-
ria dels mons possibles en altres llibres, com sén: Los limites de
la interpretacion, Barcelona, Lumen, 1992, i Seis paseos por los
bosques narrativos. Barcelona, Lumen, 1996.
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Caracteristiques propies de I'objecte

Tot i que qualsevol objecte és susceptible d’acomplir
els requisits minims que marcavem en Pepigraf ante-
rior, és a dir: establir una comunicacio entre emissor i
receptor i intentar un efecte concret d’acci6, creiem
que ’espot de propaganda electoral és un objecte pri-
vilegiat per analitzar les estratégies persuasives. La
seva situacié de privilegi analitic deriva basicament de
les seves caracteristiques constitutives, ja que és cons-
truit amb la finalitat clara d’aconseguir per mitja d’ell
un acte concret que es materialitza en el vot del recep-
tor a un partit determinat. Per aquest fet considerem
adient fer un breu recorregut per les seves caracteristi-
ques basiques,

La primera caracteristica basica a considerar és el
seu caracter explicitament propagandistic. Es a dir, la
seva funcid principal no és ni estética ni merament co-
municativa siné persuasiva. A més a més, aquesta fun-
¢i6 no s’amaga al public sota aparenga d’informacié o
opini6 dins de programes d’altres generes sin6 que és
emesa en forma d’espot dins d’un espai televisiu reser-
vat per a aquest efecte. Per tant, el public Pinterpretara
tenint en compte les claus del génere.

Aquesta primera caracteristica d’explicitat propa-
gandistica té un segon efecte important que és la neces-
sitat que té 'objecte d’aconseguir el seu fi. D’aquesta
manera, I'orador tindra un major interés a aconseguir
una comunicacié reeixida. Aixo fara que desenvolupi
al maxim totes les possibilitats estratégiques del seu
missatge. Com veurem en el seguent epigraf, per tal
d’aconseguir-ho, el coneixement profund del puablic al
qual es vol adrecar haura d’ocupar un paper predomi-
nant en el disseny de la seva estratégia (com passa tam-
bé en la publicitat comercial).

Una segona caracteristica prové del mitja pel qual
s’emet Pespot. L’aparici6 televisiva condiciona la for-
ma en qué haura de ser presentat [’espot perqué tingui
una major eficicia. La influéncia basica de la televisié
es deixa veure sobretot en el temps de duraci6 i en el llen-
guatge verbal i visual utilitzat. Aquesta influéncia es pot
seguir mitjangant ’evolucié de la propaganda electo-
ral: a poc a poc, els espots es van escurgant i passen de
durar uns cinc minuts a la mitjana actual de dos mi-
nuts i mig. Aixd comporta la simplificacié progressiva
de les argumentacions. Pel que fa al llenguatge, cada
cop es presenten espots on es dona més importancia als
plantejaments visuals mentre que, a poc a poc, la part
verbal perd forga tot i que encara és la predominant.®

Cal destacar que la mediatitzacié de la televisié no
arriba als continguts ja que els espots son realitzats
pels mateixos partits politics i no per les cadenes tele-
visives. Aixo fa que també sigui un instrument valués
per analitzar la imatge que cada partit vol donar de si
mateix i ajuda a veure quin és el pablic al qual es vol
adrecar cada formacié politica. Si no fos aixi, seria di-
ficil determinar si el piblic-objectiu era el del partit
mateix o el de la cadena (com pot passar amb altres
productes televisius). Per tant, podriem afirmar que la
tercera caracteristica fonamental és que sén missatges
directes entre els partits i els seus votants. Aquesta ca-
racteristica fard que I’analisi de la mediatitzacié que
provoca la televisid en el producte resti en un clar se-
gon pla i quedi reduida, com ja hem indicat, a aspectes
més aviat formals perd no d’argumentacio.

Cada partit politic presenta una campanya propa-
gandistica formada per diferents espots que s’engloben
en un conjunt més ampli de productes propagandistics
(mitings, cartells, debats, visites a mercats, etcétera). El
percentatge de vots que es disputa en una campanya és
escas perd decisiu (es tracta dels indecisos que poden
fer decantar el resultat a una banda o altra). Aixo fa
que I’analisi tot i ser molt limitada aporti una informa-
ci6 qualitativa forga interessant sobre aquest sector de
votants.

Disseny de I'estratégia

El comunicador, a ’hora de dissenyar Pestratégia co-
municativa dels espots electorals, ha de tenir en comp-
te dues fases claus. La primera d’elles consisteix a cons-
truir un mén possible poblat per elements compartits
amb el piblic. Aquest mén possible sera el punt de par-
tida imprescindible per construir sobre ell la segona
fase, que consisteix en la utilitzacié d’uns procedi-
ments d’enllag i desassociacié que facin que 'auditori
accepti nous pressuposits. En paraules de Perelman
{1994 : 119)

La nostra analisi de Pargumentacié es referira, pri-
mer, al que s’accepta com a punt de partida dels raona-
ments i, després, a la manera en qué es desenvolupen,

6. En aquesta norma cal exceptuar I'altima campanya del
PSOE a les eleccions generals de 1996, on el pes de ’argumenta-
ci6 residia basicament en la imatge mentre que la paraula queda-
va en un segon pla.
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gricies a un conjunt de procediments d’enllag i desas-
sociaci6 [...] el desenvolupament de ’argumentacid,
com també el seu punt de partida, implica I'aprovacié
de l'auditori.

Acords generals com a individus
del mén possible

Els acords generals sén punts de partida consensuats
per I'auditori dels quals ha de partir I’entitat produc-
tora. Poden ser de diversos tipus segons la intensitat de
I’adhesié que provoquen en auditori. Perelman els
classifica de la segiient manera:

1. Acords basats en alld real, on inclou fets, veri-
tats i presumpcions.’

2. Acords basats en alld preferible, on diferencia
valors, jerarquies i llocs.

Els fets son definits per Perelman (1994 : 122) com
«un acord universal, no controvertit» per a un deter-
minat public. Es tracta d’un acord que no necessita ser
argumentat perqué l’auditori a qué s’adrega I'orador
ho reconeix com a real i no ho posa en dubte. S’ha
d’assenyalar que, des del punt de vista de I’autor, els
fets no sén objectius en si o per si mateixos ja que la
seva consideraci6 com a tal depén en cada moment de
'auditorti i aquest pot canviar d’opinié. Perelman des-
taca dos casos en qué el fet pot perdre el seu estatus: el
primer és quan el posa en dubte un auditori especialit-
zat. Per exemple, un auditori pot considerar un fet que
la Via Lactia esta composta per nou planetes, perd si
un astronom demostra |’existéncia d’un nou planeta
Pauditori pot canviar d’opinid. El segon supdsit és que
el fet sigui posat en dubte per una majoria suficient de
persones de ’auditori (per una majoria).

Les veritats son sistemes més complexos que enlla-
cen diversos fets, com assenyala Perelman (1994 : 124)
pot tractar-se de teories cientifiques o de concepcions
filosofiques o religioses. Les veritats poden referir-se
tant a sistemes de fets reals com a proposicions deduc-
tives a partir d’un fet concret.

Les presumpcions sén acords generals més febles
basats en la realitat i necessiten ser reforgades per al-
tres elements externs, és a dir, han de ser argumentades
préviament. Estan lligades a alld que és normal i ver-
semblant. La existéncia de certes situacions que sén
considerades com a normals per un auditori concret no

necessiten una argumentacio excessiva. Per exemple,
una de les presumpcions més utilitzades en propagan-
da politica és la de la qualitat, per la qual hom suposa
que la qualitat d’una persona es reflecteix en els seus
actes. Es a dir, si algti és considerat com un bon politic
es donara per descomptat que els seus actes seran bons.

Pel que fa als acords basats en les preferéncies de
’auditori, els que tenen més forga sén els valors que
poden definir-se com a actituds d’un auditori concret
envers allo real. En aquest punt és important diferen-
ciar entre valors generals (com la justicia, la solidari-
tat, etcétera) i valors particulars (com per exemple Ca-
talunya). Ambdés tipus de valors tenen diferent forga
argumentativa. Perd no tots els valors s’organitzen
dins el mén possible de la mateixa manera. Habitual-
ment apareixen jerarquitzats. D’aquesta manera, apa-
reixen uns segons individus: les jerarquies. Com la res-
ta d’acords, les jerarquies reflecteixen I’organitzacié
mental de Pespectador, ja que ponderen les preferén-
cies i les maneres de percebre la realitat.

Per dltim, dins d’aquests tipus d’acord trobem els
llocs de argumentacid. Els llocs sén premisses de ca-
racter molt general que es poden utilitzar en moltes
ocasions. Els llocs emmagatzemen una gran quantitat
d’informacid, perd, que donada la seva extensi6 entre
Pauditori permeten la seva rapida comprensid. Per
exemple, estd bastant estés entre 1'auditori que allo
gran és millor que alld petit (tot i que també, en oca-
sions, pot utilitzar-se a I'inrevés afirmant que allo petit
és millor que alld gran). S6n una mena de judicis de
valors poc posats en dubte perd que necessiten argu-
mentacions. La seva definicié és propera a la del topic.
S’ha de tenir en compte, perd, que no sén fixos siné
que varien segons el moment, la cultura, o la forma de
ser de cadascu.

Es important ressaltar que tots els acords generals
tenen una naturalesa variable i que depenen en tot
moment de les circumsténcies que envolten qualsevol
comunicacio.

En cada moment s6n extrets del context d’emissid
d’un missatge i aquest esta molt influenciat per diver-
ses variables.

Una vegada vist 'inventari d’acords basics que fo-

7. Perelman diferencia, dins de cadascun d’aquests grups,
diversos subgrups. Per giiestions d’espai no entrarem a aprofun-
dir en cada tipus concret de fet o de valor. De totes maneres, s’ha
de tenir en compte que un mén possible pot estar format per
multiples i variats acords generals.
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namenten ’argumentacié la pregunta que sorgeix és,
d’on surten aquests acords? On es fonamenten? Segons
Perelman (1994 : 57):

Cada mitja podria estar caracteritzat per les seves
opinions, per les seves conviccions no discutides, per les
premisses que admet sense vacillar: aquestes concep-
cions formen part de la seva cultura.

Dit d’una altra manera, els acords generals surten
de les interrelacions socials que generen els individus
per mitja de les seves creences compartides. D’aquest
univers compartit és d’on 'orador ha d’escollir els ele-
ments que connectin millor amb el piblic especific a
qué s’adrega.

Pero la teoria plantejada per Perelman necessita
una major contextualitzaci6. Perelman no planteja la
seva teoria per ’analisi de textos audiovisuals en els
mitjans de comunicacid, per tant, a ’hora d’aplicar
aquesta teoria a I’analisi d’objectes televisius cal com-
plementar la teoria perelmaniana amb alguna cosa
més, com la teoria dels mons possibles plantejada per
Umberto Eco. Aquesta teoria posa en contacte d’una
manera clara les tres instancies basiques de comunica-
cié: emissar, receptor i missatge, 1 estableix entre elles
unes relacions clares.

En el cas que ens ocupa, els mons possibles servei-
xen per contextualitzar les decisions de ’orador, ja que
aquestes donen lloc al fet que ’objecte pugui conside-
rar-se com un mén possible poblat amb uns acords de-
terminats i diferenciats de qualsevol altre mén possi-
ble. Per a Eco (1993 : 181),

un moén consisteix en un conjunt d’individus dotats
de propietats. Ja que unes d’aquestes propietats o pre-
dicats s6n accions, un mon possible també es pot inter-
pretar com una evolucid d’esdeveniments. Com que
aquesta evolucié d’esdeveniments no és efectiva, sin6
precisament possible, en si mateix ha de dependre de
les actituds proposicionals d’alga que Pafirma, el creu,
el somia, el desitja, el preveu, etc.

Des d’aquesta perspectiva, els acords generals se-
rien «individus» dins d’un mén possible més ampli.
Perd s’ha de tenir en compte que el mén possible és
unicament una construccio textual, és a dir, no existeix
fora del text, tot i que en el seu interior apareixen re-
flectits certs aspectes del mén real en qué es produeix
la comunicacié. La impossibilitat d’abastar la realitat

fa que s’escullin algunes caracteristiques pertinents
d’aquest i es posin en joc per construir una visié amb
finalitat persuasiva. D’aquesta manera, el mén possi-
ble que presenta qualsevol objecte comunicatiu pot de-
finir-se com el lloc de trobada de les imatges que I’ora-
dor té del public al qual s’adreca. Si la imatge que es
déna no és encertada, la comunicacié persuasiva no
sera reeixida. Per tant, podem afirmar que la presenta-
ci6 d’un mdn possible coherent pot ser per si mateix
persuasiu a causa de Pestructuracié mental dirigida
que comporta a la ment de Pespectador. Tot i aix0, la
seva acceptacid no és persuasiva ja que ha de coincidir
amb els plantejaments previs dels espectadors.

Per tant, els mons possibles actuen com a marc de
referéncia textual, és a dir, a partir d’ells es produeix la
interpretacié de 'objecte i es condicionen totes les pos-
sibles lectures posteriors de ’objecte (tot i que aques-
tes no han de ser les mateixes, ja que cada persona ac-
tivara el seu coneixement propi per actualitzar les pis-
tes que ’orador dissemina en el text perqué siguin
actualitzades). Apareix aqui una altra nocié interes-
sant a ’hora d’analitzar estratégies persuasives electo-
rals. Es el concepte d’Espectador Model.?

Perd amb la construccié d’un mén possible poblat
per acords generals, dnicament s’instauren uns requi-
sits minims per establir una comunicacié. El segiient
pas en I’elaboraci6 de lestratégia és trobar les estruc-
tures de procediments, gracies a les quals els punts co-
muns de partida serveixen de base per a 'acceptacié
per part del piblic de nous conceptes. S6n precisament
aquests nous conceptes que produeixen el canvi d’opi-
nid i que de fet modifiquen d’una manera més directa
el context i la mentalitat dels receptors.

Els mecanismes quasi-logics

Entre mecanismes quasi-logics Perelman distingeix els
procediments d’enllag i els de desassociaci6. Per mitja
de tots dos es produeix la transmissi6 de validesa d’uns
principis acceptats a uns altres que, en un primer mo-
ment, no ho sén. Es en aquesta part on es realitzen to-

8. Aquesta noci6 de Lector Model és utilitzada i analitzada
d’una manera forga ampla per Umberto Eco al seu llibre Lector
in fabula. Tot i que ell inicialment la planteja de manera especifi-
ca per als textos escrits, existeixen clars paral-lelismes amb els
textos audiovisuals. Es per aixd que nosaltres utilitzarem I’ex-
pressié Espectador Model.
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tes les operacions quasi-logiques que provogquen les
modificacions en el pensament de ’auditori. En aquest
punt té també molta importancia ’elecci6 de certs me-
canismes en comptes d’altres, ja que no tots provoquen
els mateixos processos mentals per a la persuasié.

Els mecanismes d’enllag sén definits per Perelman
(1994 : 299) com

esquemes que uneixen diferents elements i que per-
meten d’establir entre aquests elements una solidaritat
que pretén, ja sigul estructurar-los, ja sigui valorar-los
positivament o negativament.

Amb aquestes paraules I’autor deixa entreveure
que, tot i recérrer a mecanismes d’aparenca logica, és
possible fer valoracions dels arguments. Dins d’aquests
procediments trobem tres possibilitats: les estructures
guasi-logiques, que pretenen certa forma de conviccid
en la mesura que es presenten comparables a raona-
ments formals, ldgics 0 matematics; les estructures ba-
sades en la realitat, que recorren a allo real per establir
una solidaritat entre judicis admesos i altres que inten-
ta promoure; i, per dltim, els enllagos que parteixen
d’acords i estructuren la realitat; en aquests el procedi-
ment és el contrari a I’anterior ja que la realitat es mo-
difica en relacié amb I'argument que ’orador presenta
(seria el cas de ’exemple, el model i la illustracid).

Els altres mecanismes serien els de desassociacid,
definits per Perelman (1994 : 299-300) com

técniques de ruptura ’objectiu de les quals és disso-
ciar, separar, dessolidaritzar elements considerats com-
ponents d’un tot o, si més no, d’un conjunt solidari en
el si d’'un mateix sistema de pensament.

Torna a quedar clara, doncs, la importancia del sis-
tema cultural de I’auditori, reflectit en els acords gene-
rals, a ’hora d’escollir entre els elements que s’utilitza-
ran per produir el canvi d’un argument a un altre. Els
elements més importants dels procediments de desas-
sociacié sén el binomi filosofic i les definicions desas-
sociatives. La finalitat dltima d’aquests és arribar a
unir coses que semblen incompatibles per mitja d’ade-
quacions de conceptes, a qué donara un valor positiu o
negatiu depenent de I’objectiu de I'orador, que, evi-
dentment, dependran del sistema cultural en qué ens
movem. Es precisament aquesta segona part on pot
apreciar-se de manera clara Padequaci6 1ogica del mo-

del perelmania. Es d’aqui que 'orador treu tota la seva
for¢a mitjangant raonaments que tenen una certa ad-
missié per part de I'auditori.

Conclusions

La primera conclusié que es deriva d’aquesta anali-
si és que per mitja de I'objecte podem congixer algunes
caracteristiques del public al qual orador s’adrega.
Pero s’ha de tenir en compte que I’auditori que mostra
I’objecte no és el pablic empiric siné la imatge que en
té un orador determinat, és a dir, passat pel filtre de la
seva ideologia. Malgrat aixo, si que es pot afirmar que,
tot i ser un model concret, aquest ha de tenir algun
contacte amb la realitat de I’auditori si es vol connec-
tar amb ell per persuadir-lo. Es a dir, ’espot de propa-
ganda electoral ens déna pistes per descobrir quin és el
puiblic votant de cada partit perd en cap moment
aquestes pistes poden considerar-se com un reflex
exacte i perfecte de la realitat. Per buscar un simil a tall
d’exemple, es podria dir que el text és com un mirall
que distorsiona la figura del lector segons la propia
imatge de emissor del missatge.

Tal com afirmen Perelman i Eco, ’auditori model
no existeix empiricament. Cada lector particular ten-
dira a apropar-se més o menys a aquest model segons
la seva interpretacié del text. La interpretacié depen-
dra tant dels mecanismes que cada lector posi en fun-
cionament a ’hora de desxifrar el text com de I'encert
de PPorador a I’hora d’escollir els individus que formen
el mén possible. Es, per tant, fonamental per construir
una estratégia exitosa el coneixement del piblic a qué
va dirigit 'objecte. Aquesta operacié no estad exempta
de dificultats, ja que ¢com es pot arribar a un coneixe-
ment profund de totes les caracteristiques d’un piblic
tan divers i extens com el de la televisié? La pregunta
és de dificil solucié i contestar-la d’una manera o altra
condiciona en gran mesura ’estratégia de cada orador.
Si aquest, per exemple, creu en les estadistiques cons-
truira el seu mon possible basant-se en els percentatges
que aquestes reflecteixen. Una altra férmula de conei-
xement de la realitat del pablic és agrupar-lo per estils
de vida o per «targets», métode que utilitza, per exem-
ple, la publicitat comercial.

Si ens centrem en I’ambit de la politica, al meu en-
tendre —i sense intenci6 d’esgotar el tema—, la forma
basica de coneixement passa en bona mesura pels sim-
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bols o les representacions socials de cada grup concret.
Les representacions socials podrien considerar-se com
imatges vehiculades socialment per mitja de les rela-
cions amb els altres. En aquest punt, les relacions tra-
dicionals es produien fonamentalment mitjangant la
familia, 'educaci6 i les xarxes amistoses gracies a ex-
periéncies compartides i viscudes d’una manera direc-
ta. Laparicié dels mitjans de comunicacié de masses, i
especialment de la televisid, fa que sorgeixi un nou ac-
tor creador d’imatges socials. Per tant, és d’aquest sim-
bolisme collectiu que ’orador extreu els punts de par-
tida comuns per elaborar el mén possible en qué assen-
tard tota l’estratégia persuasiva.

La segona conclusié se centra en la importancia
dels mecanismes argumentatius en la persuasié. Mal-
grat la simplificaci6 progressiva que provoca la televi-
si6 en les argumentacions politiques, sense els procedi-
ments d’enllag i desassociacié seria impossible el canvi
d’opinié. Si Porador es limités a mostrar uns punts de
partida comuns (tot i que la manera en que es cons-
trueix un mén possible no esta exempt de persuasid ja
que es posen en contacte elements acceptats pero de
manera novedosa), no seria possible I'acceptacié de
nous postulats. La persuasié serd més reeixida com
més procediments s’utilitzin. Cada argumentacid esco-
llira els procediments més adients per a la persuasié
tenint en compte, com ja hem dit, que la seva eleccié
no esta exempta de valor argumentatiu.
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El diseno del spot

de propaganda politica:
convergencia de estrategias
comunicativas

El objeto: punto de encuentro estratégico

La finalidad basica de cualquier spot propagandistico
es persuadir a un publico determinado para que realice
una accidn concreta: en este caso dar su voto a un par-
tido. Tratamos, por lo tanto, de un objeto,' el spot
electoral, capaz de persuadir a alguien, al piblico re-
ceptor, para que haga alguna cosa, votar, cambiar de
opinién. Pero, ¢cé6mo se consigue persuadir a alguien?
¢Cudles son los mecanismos que hacen persuasiva una
estrategia? En definitiva, ;qué se tiene que tener en
cuenta para construir un spot propagandistico persua-
sivo? A lo largo de este articulo se intentara dar res-
puesta a estas preguntas fundamentales.

La legislaci6n espaiiola, contrariamente a lo que
sucede en otros paises, limita los spots electorales a
unos espacios gratuitos en las televisiones publicas.
Todos los partidos parlamentarios utilizan estos espa-
cios y presentan diversos spots caracterizados por su
caricter explicitamente propagandistico y con una fi-
nalidad claramente persuasiva. Por lo tanto, estos
spots son ejemplos privilegiados para el andlisis de la
persuasion. También es necesario tener en cuenta que
a pesar de la diferencia que encontramos en las estrate-
gias de los diferentes partidos la base de todas es la
misma. Por eso, el anilisis que proponemos es comin
a todos ellos. A efectos de simplificacién, no entrare-
mos en ejemplos concretos sino que trataremos el tema
de las estrategias de los objetos de manera general.

En este punto se hace necesario aclarar algunas pre-
misas que consideramos bésicas y que marcaran, como
esquema, las diferentes partes del articulo. La primera

1. En este articulo tratamos de analizar los puntos que se
deben tener en cuenta a la hora de persuadir a través de un spot
de propaganda electoral. Consideramos el spot como objeto de
comunicacién y, por este motivo, a lo largo del articulo utilizare-
mos indistintamente la terminologia texto y mensaje para refe-
rirnos al objeto. De la misma manera, el que elabora el objeto
serd considerado como emisor u orador. Paralelamente, el recep-
tor serd denominado también piblico o auditorio.
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