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Campana Electoral, Imagenes y Obviedades

Del ritual quinquenal
a la nostalgia
de los cambios

Marcelino Bisbal -

o que pasé el cinco de diciem-
L bre no debié sorprendernosde-

masiado, alin a pesar de los
sustos y los miedos surgidos en el
camino. Todas las encuestas, inclu-
sive aquellas que ocultaban las fuer-
zas politicas por aquello de la propa-
gandaelectoral y de lallamada“‘gue-
rrade las encuestas” como estrategia
electoral, nos estaban diciendo e in-
dicando lomismo. Desde que €l cua-
tro de febrero de 1992 el ex-presi-
dente Rafael Caldera se lanzabaa la
arcna de la opini6n puiblica, para que
fuera ella la que diera el veredicto
final frente a lo que escuchaba y
sobre todo veia en vivo y directo a
través de 1a pantalla televisiva, hasta
unos dias antes del cinco de diciem-
bre de 1993 en que *“ahora” el candi-
dato Rafael Caldera salia otra vezen
imagen televisiva pero convertida
en cuiia electoral para volvernos a
repetir,como si de un slogan se trata-
ra, las palabras aquellas que golpea-
rony golpeaban a cualquiera, se cre-
yera o no en quien las decia, porque
resultaban creibles ante el escenario
real y porque ellas “eran” larealidad
mismay eso no se podia seguir ocul-
tandomas: “Debemosreconocerlo.
No hemos sentido en la clase popu-

" lar, en el conjunto de venezolanos
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no politicos y hasta en los militan-
tes de los partidos politicos ese
fervor, esa reaccion entusiasta in-
mediata, decidida, abnegada, dis-
puesta a todo, frente a la amenaza
contra el orden institucional(...)

Es dificil pedirle al pueblo que se
inmole por la libertad y la demo-
cracia cuando piensa que la liber-
tad y lademocracia noson capaces
de darlede comer eimpedir el alza
exorbitante de la subsistencia,
cuando nohasido capaz de poner-
le un coto definitivo al morbo te-
rrible de la corrupcion, que a los
ojos de todo el mundo est4n consu-
miendo todos los diasla institucio-
nalidad venezolana”.

En ese momento, cosa que no fue
asi en el trayecto institucionalizado
delacampafiaelectoral, latelevision
transformaba el escenario de los su-
cesos en el escenario que definiria
los signos de identificacién con el
politicoRafael Caldera, inclusive hay
quienes dicen que lo mismo sucedi6
con el alcalde Aristébulo Istiriz.
Igual, cosa que es obvia, ocurrié con
el Comandante Chévez. Esos tres
personajes se transformaban en ve-
dette politica.

Ese cuatro de febrero 1a televi-
sién se convertia en el actor que
iniciaba ya la contienda electoral:
privilegiaba unas palabras dichas en
lenguaje directo y en vivo e inclusi-
veimpregnadasderecursosefectistas
y emocionales; y fue la misma tele-
visién, y ya al final de la campafia
electoral, 1a que cerraba la media-
cién que ella habia impuesto al co-
mienzo: las mismas palabras, lamis-
maimagen, losmismos efectos,...Era
el escenario extraido de video de
archivoy aun Caldera construyendo



el triunfo y a un candidato construi-
do por la fuerza de los sucesos del
cuatro de febrero y por 1a presencia
de la imagen televisiva. Rafael Cal-
dera tuvo la ventaja, porque lo supo
hacer como sagaz politico que es, de
capitalizar a través del poder ampli-
ficador de las im4genes de la televi-
sidn una parte del descontento gene-

rado por el llamado “paquete” y por .

la situacién que se estaba viviendo.
Disponia adem4s del calor de su ex-
posicién, del brillo y de lo veridi-
co de sus argumentos, convertidos
en puras y simples im4genes. Era el
mordiente que estaban esperando los
sectores populares, porque ellos son
los que estaban y estin sufriendo en
viva carne la situacién de crisis.
Solamente en ese momento, y en
ningtin otro a lo largo de la campafia
electoral, latelevision se desdoblaba
en lo que los americanos han llama-
dola*videopolitica” 0 “telepolitica”,
que no es mas que afirmar ¢l efecto
de centralidad de la televisién en
nuestras vidas y la conciencia clara
de un politico experto y de amplia
capacidad y “olfato” como Caldera
al aprovechar al medio televisivo
que se ha venido convirtiendo en un
escenario publico en donde se¢ diri-
men desde las ofertas politicas més
trascendentes, hasta. las opiniones
més triviales. Aqui cabe muy bien
aquellaidea que muchos autores han
expresado en este campo de la co-
municacién politica: “Hoy la politi-
cay los politicos se construyen en la

televisién. Se podria decir: 1a esfera
politica se ha massmediatizado y la
escena politica es una escena elec-
trénica” (Beatriz Sarlo, 1992).

Hoy Caldera, como presidente
electo, y en el marco de un acto
celebrado el 22 de encro de este
nuevo afio en la Universidad Simé6n
Bolivar, nos dird algo que quizis en
algin momento repitié en sus re-
uniones privadas con su allegados y

" asesores: “Se que vamosa vencer...se

que lo vamos a lograr. Estoy dis-

puesto a ensamblar las piezas del

rompecabezas a los fines de superar
la crisis”. Se referia al pais, no a la
marcha de-la pasada contienda elec-
toral, pero con toda seguridad que
esas palabras golpearon fuertemente
sumente en esa “marcha electoral” y
al final lo logré. ; Vencié!

Ahora bien, esta campafia elec-
toral que acabamosde vivirnosofre-
ci6 un escenario bastante distinto al
delasanteriores contiendas. Alguien
diria que fue debido a la crisis del
pafs, a la situacién, a los aconteci-
mientos que nos antecedieron, o qui-
z4s a que el mapa politico desde
1988 habia cambiado de alguna ma-
nera. Todas hipétesis no comproba-
das, ‘especulaciones quizis, pero el
hecho es que fue una campaia elec-
toral atipica en términos comunica-
cionales. Con esa idea optamos por
ofrecer una serie de especulaciones
también, quizas hasta hipdtesis, so-
bre el tema. Planteamientos fragmen-
tados, como si fueran miradas o pie-
zas de un gran mosaico, que estin
arrojados desde la perspectiva de un
espectador mis que vio transcurrir
ante si todo un conjunto de actos,
escenas, imaginarios, actores y hasta
algunas proposiciones dignas de ser
tomadas en cuenta, y por supucsto,
de muchas promesas. Esas miradas/
especulaciones/hipétesis no son el
resultado de un procéso de investi-
gacién cientifica, son eso, nada m4s
que miradas que tratan de convertir-
se en-“‘otra manera de saber” y que
puede servirparaalgunaseriay rigu-
rosa investigacién académica.

- Entonces, aqui van... '
1.Enlaselecciones de 1988 Car-
los Andrés Pérez vencia por segunda
vez ante un pais agotado en todos los
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sentidos. El doble discurso electoral
-el antes y el ahora- fue el que deter-
miné el desarrollo de los aconteci-
mientos durante los primeros meses,
irrumpiendo en 1a acci6n cotidiana -
piiblicamente- 1a cultura del descrei-
miento, de la intolerancia, del “des-
encanto democratico”, de legitimi-
dad. Es y fue la retSrica del discurso
no completada con la accién la que
desencadené en la gente el desen-
cuentro, inclusive con el propio sis-
tema democrético.

Las instituciones politicas, el sis-
tema, el poder judicial, el congreso,
los sindicatos y el ejecutivo venian
siendo presa de desconfianza, con-
formando un cuadro complicado y a
la vez peligroso (Pasquale Nicode-
mo/Marcelino Bisbal, 1992)...

Conunescenariocritico,conuna
cultura politica de la falta de credibi-
lidad ante el partido politico y el
politico, con una dificil situacién
econémica que se agravaba cada vez
mds con hechos visibles de corrup-
ciény con laimperiosa necesidad de
encontrar un Mesias o un Padre sal-
vador; es que se iniciaba el nuevo
proceso eleccionario. Para esta con-
tienda electoral (1993) se presenta-
ron, para presidente, 17 candidatos;
para senadores, 7 mil 266; diputados
porlista, 7mil 440; diputados unino-
minales al congreso, 3 mil 576; dipu-
tadosalaasamblea (por lista), 12 mil
566; diputados uninominales (asam-
blea), 5mil879.Y frente a un univer-
soelectoral de 9 millones 994 mil 689
electores (Consejo Supremo Electo-
ral, 1992). Alli estaban los com-
petidores y losque decidirian. ;C6mo
convencerlos? {C6mo hacerlo?

Habia que afinar las estrategias
frente a un electorado que ha visto
como este modelo politico y econé-
mico se ha venido “cansando” por la
fuerza de las circunstancias y por los
propios administradores del mode-
lo. Se requiere acudir a las leyes o
axiomas de la mercadotecnia electo-
ral, porque ahora el elector es su-
plantado por la figura del consu-
midor, el universo electoral por la
imagen del mercado electoral, las
diferencias sociales en el elector por
elsignodeltarget y en fin la politica
por la idea y realidad del mercado.



En pocas palabras, se traté de orien-
tar la preferencia o el deseo por la
venta del candidato. Dicen que la
politica refleja 1a sociedad en donde
ella se juega, pues bien en una socie-
dad en donde el mercado es la méxi-
ma manifestacién de vida hay que

seguir entonces las reglas, técnicasy’

técticas de ese mercado.

2, Una campafia electoral asumi-
da asi, tiene que estudiar necesaria-
mente su mercado. Pero ese mercado
es vistocon ojos distintos, con 6pticas
diferentes, por lo tanto, con estrate-
gias diferenciadas de manera de al-
canzarlo en su maximo, de obtenerlo
en su casi totalidad si es posible.

El balance arrojado por los sec-
tores mdés creibles del pais como lo
son la iglesia, los medios de comuni-
cacion, la fiscalia y hasta los propios
militares (Pasquale Nicodemo/Mar-
celino Bisbal, 1992) nos dijeron que
los problemas de seguridad y delin-
cuencia, el de la salud, ¢l de 1a edu-
cacién, ¢l costo de la vida, la vivien-
day el desempleo son 10s puntos de
la agenda que debe enfrentar el nue-
voescenario politico. Alliirrumpe la
agenda electoral y en ella se funda-
mentaron las estrategias de los cua-
tro candidatos principales, pero con
diferencias de tono y uso mass-
mediético y por supuesto del actor
politico que la asomaba o la asumia
como signo electoral.

Elactor politico se transforméen
el elemento mediador entre esos as-
pectos agendarios y el perceptor con-
vertido ahora en elector. La media-
cién fue impuesta no tanto por lo

medial, sino por las caracteristicas’

actorales y politicas de distanciarse
0 acercarse a ciertos signos que su-
fren de desgaste en la imagen del
perceptor como son el discurso ret6-
rico, identificacién con ciertos y de-

. terminados partidos politicos y la
propaganda electoral. .

Desde ese punto referencial Ra-
faclCalderay Andrés Vel4squez fue-
ron los que mds se alejaron, o bien
por estrategia o bién por convicci6n.
Esa consideracién alli no tenia cabi-
da. De todas formas, el tiempo nos
dira. El hecho es que sus réspectivas
campaiias fueron concebidas con el
aire del lenguaje no retérico, con el

apoyo de una plataforma més que un
partido y con escasa propaganda al
menos en televisién. Lo que ellos
dijeron era lo que la gente queria
escuchar: se aduefiaron de la palabra
crisis en todos los sentidos, laexplo-
taron, la voltearon y la hicieron pro-
mesa para “mejores tiempos” y para
“otra Venezuela”. La palabra co-
rrupcion fue Ia otra expresién que
redonded el mensaje de estos dos
candidatos. Identificaron la falta de
credibilidad del sistema con el
“morbo de 1a corrupcién” como la
calificé el candidato Caldera. De al-
guna forma, ambas campaiias se ajus-
taban m4s a las peculiaridades de los
intereses de los sectores populares,
intelectuales y clase media.Es decir,
“que la comunicacién politica ‘va
més alld del entendimiento o los
efectos que sus emisores distantes le
atribuyen, para sumergirse en la ri-
queza y densidad de las culturas”
(Javier Protzel, 1991), y en ese mo-
mento la cultura estaba determinada
por la crisis, la corrupci6n y la falta
de credibilidad.

Ni en Rafael Caldera ni en An-
drés Veldsquez hubo la gran prome-
sa, lapropuestaconcreta. Apelarona
la raz6n ética y al discurso moral,
tuvieron presente la imagen de Boli-
var ¢omo’el vértice de eticidad y
moralidad en¢l “arte” de gobernar y
hacer politica. Asi, Caldera en el
momento de presentacién de su pro-
grama dir4: “Aqui, ante la efigie de
Bolivar vengo a firmar una carta
de intencién con el pueblo, al que
no traicionaré, Prometo luchar
para que haya justicia y cuando
tenga que exigir sacrificios comen-
zaré por aceptarlos yo mismo”.
Por su parte, Andrés Veldsquez en
su postulacién afirmar4 vehemente-
mente,como todo sudiscursoy cam-

pafia, que “Tal dia como hoy, hace-

210 afos, nacié elmas grande hom-
bre de América. Y hoy nace la

nueva Venezuela. Esta vez mi

postulacién es diferente al resto,
porque significa el.rompimiento
con el pasado. Estamos liquidan-

do la vieja manera de hacer politi--

ca. Enterramos esa manera co-
rrompida que tanto daiio le h

m-hecho al pais™.’ .7 -
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3. Para Claudio Fermin y Os-
waldo Alvarez Paz el camino estaba
lleno de dificultades. Uno provenia
de un partido cuestionado por el des-
gaste del poder y por la presencia de
dos ex-presidentes a punto de ser
enjuiciados,y porque adem4s €l mis-
mo -Claudio Fermin- también habia
sido puesto en dudas por corrupcidn.
El otro, estaba demasiado ligado a un
partido que habia expulsadoasulider
fundamental 'y fundador y porque
desde el principio se habia presenta-
do como el candidato de las grandes
reformas macroeconémicas que lo
hicieron identificar, por boca de los
comandos de Convergencia/MAS/
Otros y Causa R, como “paquetero”.

La estrategia discursiva de Fer-
min, sin contar con el apoyo de la
gran maquinaria del partido y del
propio “cogollo” partidista, era*‘ale-
jarse” no del “partido como base”,
sino del “partido como institucién”
sumido en una profunda crisis. Era
acercarse a las raices de Acci6n De-
mocritica, hacer uso de suimagen de
joven lider y preparado, dirigirse en
tono pausado e intimista al elector
paraexplicarle did4cticamente loque
sucediaen Venezuelaenelterrenode”
lo econémico y decirle- también en
términos pedagdgicos- lo que habia
que hacer. Si el partido hizo su cam-
paiia para tratar de recuperar su iden-
tidad, su origen de pueblo al margen
del candidato; y si Claudio Fermin’
orientésu imagenal bordedel partido
cada vez que lo podia hacer; el resul-



tado fue de beneficio para ambos. Se
identificaron por razones de las cir-
cunstancias, perono se identificaban.
La politica comunicacional del can-
didato de Accién Democréticaestaba
orientada no para ahora, sino para
después,para el futuro.

Para Oswaldo Alvarez Paz, con
una campafia millonaria en todos los
medios y escenarios electorales, la
estrategiaestuvo siemprealaderiva,
no supo encontrar el centro de aten-
¢i6n, no tuvo ““posicionamiento” fijo
y constante, Se refiri6 a los proble-
mas que aquejan a la gente pero con
viejos esquemas y-formas de hacer
campafiaelectoral. Con modelosque
si bien antes habfan sido efectivos,
ahoradejaban de serlo. Susestrategas
no supieron ver que estamos en pre-
sencia de otra Venezuela, aunque el
candidato lo refiriera hasta el can-
sancio. Fue un discurso y una cam-
paiia fuera de tono, que golpeabaala
gente porel exceso de recursos espe-
cialmente orientados hacia la televi-
sién. Aqui creo que se cumplié lo
que dijera un comunic6logo peruano
enreferenciaalacampafiade Vargas
Llosa: *“Lasimbiosisentre marketing
politico y marketing comercial fue
sobreestimulada(...) Por ello, el em-
pleo desmedido de la propaganda
publicitaria devino en una arrogante
demostracién de poder que, mis alla
del electorado cautivo(...) tuvo defi-
nitivamente unefecto de boomerang”
(Javier Protzel, 1991). -

4. Como en toda campaiia elec-
toral no faltaron las franelas, las go-
rras,las calcomanias, las vallas en

todos los rincones, los graffitti en las:

paredes y en fin, cuanto recurso se
pudiera usar:como el de un globo
sobrevolando.el cielo de Caracas y
de las principales.ciudades del pais
con el “Pa’ lante™ de Oswaldo.

Esta vez, la campafia no estuvo

signada por la presencia-de frases.
hechas como las célebres “Demo--

cracia con Energia”, Caldera “El
Mejor”, o0 “El Cambio Va” o el “Si”

de Lusinchi o “Luis Herrera Arregla..

‘Esto”. Solamente estuvo fija y cons-
tanteel “Pa’ lante” de Oswaldo y los
demés candidatos se movieron en
una multivariada gama de frases que
ninguna, aintencién, erael leivmotiv

que los identificaba. Igual se pasaba
de “Venezuela es Convergencia” a
*“Gana Andrés Veldsquez jPor Ava-
lancha!”, : C 4

No fue una-campaiia orientada

porese leiv motiv del slogan publici- -

tario que enseguida nos lleva a la
marca del productc que se estd-ofre-
ciendo. La situacién del pais recla-
maba otra experiencia distinta: ha-
bia que ofrecer honestidad, seriedad,
experiencia, frescura en el discurso,
imagen nueva orenovada, lejaniade
las maquinarias politicas, criticarlas
inclusive,.... Habia quedarloquela
gente queria escuchar y de la manera
como lo queria oir, aiin cuando fuera
coqueteando con la desesperanza, la
apatia, el eclecticismo y hasta el do-
ble discurso. )

. 5. Esta vez 1a television no fue
decisiva en todo el recorrido de la
campaiia electoral, fue ella -como
dijimos al comienzo de este texto- 1a
que lanzé al.candidato que se pre-

sentaba como “El Mejor” recordan-

do el slogan de su lanzamiento en
1963: Rafael Caldera. El candidato
que mds empled este costoso canal,
actuando como bumerang de su po-
der de convencimiento, fue Oswaldo

Alvarez Paz. Un Oswaldo Alvarez

Paz agresivo, siempre bravo, poco
humano, carente del aurade la gente
sencilla'y con problemas. Esas eran
las im4genes que nos construian los
publicistas metidos ahora a comuni-
cadores politicos. O un Oswaldo Al-

das, en concentraciones y caminatas
televisadas para demostramosel “po-
der” y las cifras millonarias que alli
se estaban poniéndo en juego.- Al
final,ese uso abusivoy omnipresente
de la pantalla televisiva funcioné en
oposicién al mismo candidato.

- Porsuparte, Claudio Fermin tuvo
una presencia sino masiva mas bien
regular y discreta ante 1a pantalla. El
discurso y 1a imagen de Fermin fue
mejor manejada en términos icéni-
cos, hasta la cufia en cerrado close-
up'y en blanco y negro resulté efec-
tiva por lo que dio que hablar y de
imitar por un programa tan popular
como- “Radio Rochela”.. Después
vinieron los spots del partido blanco

llamando a la identidad, a los orige-

“varez Paz en entrevistas prefabrica-
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nes y a la critica de 1a corrupcién
“paraque el queestéenellase vaya”.

Los otros dos candidatos dosifi-
caron, seguramente por carencia de
presupuestoy también por inteligen-
cia y visién estratégica, el uso de 1a
televisién. Fueron momentos espa-
ciados a lo largo de la campafia.
Quizés los mejores momentos, los
més precisos: ante el ataque del Mi-
nisterio de la Defensa y de su Minis-
tro por la “posesién de las armas” de
Bracamonte en el casodé lacausaR;
el cierre de campaiia de Convergen-
¢cia/MAS/Otros con la figura de Ra-
faclCalderaconocasiéndelcuatrode
febrero en ¢l Congreso y la cuiia
animadadelas““Chiripas”. Estascomo
las mejores imégenes televisivas.

Y esta vez no hubo debates
televisivos. El candidato de Conver-
gencia/MAS/Otros los eludi6 entodo
momento. Tanto Oswaldo Alvarez
Paz como Andrés Veldsquezle tenian
ganas, pero Rafael Caldera no cay6
en su juego. “Quien se siente ganador
ya, quien ya se presentaba y declara-
ba como Presidente, no necesita con-
frontarse con los perdedores”, pare-
ciera que fue la linea a seguir.

Vimosentonces que latelevisién
no fue el centro de la campafia, los
demds medios fueron privilegiados
como fue el caso de laradio. Mensa-
jes de todo tipo, entrevistas, frases y

‘slogans variados y hasta las cancio-

nes a ritmo de “Rap” y de gaita
maracuchay hastarock. Lomejoren
laradio en estilo musical fue la pieza



de Convergencia/MAS/Otros en esti-
lo“Rap” cantada porPeruchoConde y
diciéndonos en distintas piezas lo que
fue el niicleo propagandistico de Cal-
dera: alto costo de 1a vida, inflacién,
corrupcién, paquetero, antipaquete,
anti-todo 1o que representara alos par-
tidos politicos y privilegiando la auto-
ridad, la honradez, la humanidad, la
serenidad la venezolanidad y laexpe-
riencia del candidato.

El uso de los medios, con el bajo
perfil con que fue empleada la televi-
sién, si no convencieron del todo, por
lo menos monopolizaron a la gente
haciaaquelloscandidatosque les ofre-
cian y representaban “no més de lo
mismo” aunque tan sélo fuera la apa-
riencia. En esta camparia electoral los
medios informaron, denunciaron,
pero no fueron tan persuasivos. Los
candidatos Rafael Caldera y Andrés
Veldsquez y Claudio Fermin se orien-
taron hacia la informacién/denuncia
como agente de persuasion.

6. Y en este breve andlisis y re-
cuento de la campafia electoral no
podian faltar los sondeos de opinién
(Iéase encuestas) y la'llamada “gue-
rrasucia”. Todacampafiamoderna o
que se precie de tal, no puede excluir
de sus lineas de conduccidn -como si
de una guerra se tratara- esos dos
elementos. Ellos se convierten, y es
unlugar comiin decirlo, en piezas de
propaganda electoral. ‘

‘Todas las encuestas nos venian
diciendo lo mismo después del cua-
tro de febrero: Rafael Caldera apare-

cia siempre en primer lugar de
preferencia. Asi fu¢ hastaelfinal. En
un primer momento nadie, a excep-
ciéndel ex-presidente, creiaenellas.
Asi, Manuel Caballero nos refiere
quecuando un candidatocomienzaa
decir: mi encuesta serd Ia de diciem-
bre, estd perdido. Y vuelve ainsistir:
“Candidato perdido, candidato que
no cree en encuestas”.

Y como queresulté cierto. Cuan-
do los comandos de campaiia y los
especialistas publicitariosde Andrés
Veldsquez y Oswaldo Alvarez Paz

- descubrieron que Caldera bajaba

unos puntos y ellos subfan algunos
otros, entoncés aparecieron las cu-

" fias y avisos a base de esos niimeros
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que decian que “ganaban por avalan-
cha” o “Y ahora... Haz tii, tu propia
encuesta”. Pero esos sondeos noresis-
tian el m4s leve andlisis estadistico en
términos de el cuestionario y laestruc-
tura de las preguntas, el tipo de medi-
ci6n empleada, el muestreo y al final,
elanlisis de lasrespuestasnosolocon
“pensamiento estadistico”, sino com-
prendiendo la “densidad y la riqueza
de los imaginarios culturales”.

Si bien las encuestas acertaron
enel primer lugar, se equivocaronen
1a ubicacién del segundo, tercero y
cuarto lugar. ; Se habrén equivocado
realmente? Porque al final resulté
muy extrafio en términos del anélisis
estadistico y politico los lugares ob-
tenidos por Andrés Veldsquez y
Claudio Fermin, ;Fue realmente esa
la intencién del voto en relacién con
ellos? ;Fue realmente una verdadera
sorpresa electoral esas posiciones?
i Vaya usted a saber!

Una vez mis no podia faltar la
*“guerra sucia”, Hubo de lado y lado.
Allf se gast6 dinero y esfuerzo sin
sentido, pero son las cosas de toda
confrontacién, a lo mejor inevita-
bles cuando el poder estd-en juego.
La estrategia de “guerra sucia” tuvo
como meta detener y desprestigiar a
Rafael Caldera: “Caldera es €l can-
didato de los comunistas”, “Caldera
estdpillao”,*Lasplanchasde Calde-
ra”,... 0 columnas pagadas para tal
fin o la extrapolacién de declaracio-
nes lanzadas en otros momentos por

el propio candidato o por dirigentes -

que ahora estaban con Caldera. Pero

también los demds candidatos reci-
bieron lo-suyo: a Oswaldo Alvarez

~ Paz se le identificé como el “Candi-

dato Paquetero” y a Andrés Velas-
quez como “golpista” y “anti-demé-
crata”. Las técnicas de extrapolacién
declarativa jugaron también para
Oswaldo Alvarez Paz. Y a Claudio
Fermin no se le tom6 en cuenta por
sus “‘pocas posibilidades de triunfo”.

7..Y quédecirde loscostosde la

‘campafia? Solamente denuncias y

declaraciones empleadas como una
pieza mds de propaganda electoral.
La campafia de Oswaldo Alvarez
Paz fue la més atacada por lo dis-
pendiosa que fue en el uso de todos
los medios y recursos.

Una muestra de esos ataques, los
cuales nos pueden servir de guia para
sacar nuestras propias conclusiones:

— En el mes de julio el MAS
denunciabaque Oswaldo AlvarezPaz

proyectabainvertir mil quinientos mi-

llones de bolivares en television.
Aparte de lo que gasté en su precam-
paiia interna que segun la fuente fue
de 50 millones de bolivares. Y piensa
gastar-sigue la denuncia del MAS-el
candidato de COPEI, en solamente
tres meses, mil 450 millones de boli-
vares en radio y prensa;

— En el mes de septiembre el
grupo publicitario de Convergencia
hace una denuncia semejante: hasta
la fecha el candidato socialcristiano
ha invertido 182.6 millones de boli-
vares. El medio més favorecido ha
sido la televisién (56 millones), se-
guido por la promocién a través de
calcomanias, cascos, llaveros y otros
(52.5 millones), luego vendrian las
vallas, laprensa y laradio. En gastos
por difusién, las cifras serfan: 704.6
millonés de bolivares para el medio
televisién; 133 millones en radio; 56
millones en prensa y 30 millones de
bolivares en la denominada publici-
dad de exteriores (afiches, vallas,
graffittis). '

Y la Causa R también fue puesta
en tela de juicio en relacién a los
gastos de su'campafia, especialmen-
te al cierre. Se dijo, por boca del
MAS, que Andrés Veldsquez en su
etapa final estaba gastando un pro-
medio de 20 millones de bolivares
entre television, prensa y radio. -



Una revista especializada en es-
tos saberes de la publicidad y sus
costos como lo es Producto lleg6 a
apuntar en su edicién del mes de
octubre de 1993 que “La historia
electoral de Venezuela esti presen-
ciando la campafia con mayor canti-

"dad de dinero en juego. Se habla de
que tal vez ascienda a 10 mil millo-
nes de bolivares. Sin embargo no
deja de ser una cifra calculada sobre

bases también estimadas: personas

involucradas sacaron cuentas y como
tal se reflej6 que una campafiafull no
bajaria de mil doscientos millones
por candidato. Hasta ahora el tinico
que ha mostrado tener esa cantidad,
es Oswaldo Alvarez Paz. De él se
dice que cuenta con mds de dos mil
millones. Otro total recalca que serfa
imposible hacer una campafia acep-
table con menos de 80 millones de
bolivares. Pero si se llevara a met4-
lico lo que son las contribuciones
desinteresadas, donaciones de mate-
riales, y trabajos ad honorem, aque-
lla gran cifra serfa mucho mayor(...)
Se conoce que el Consejo Supremo
Electoral destiné mil 200 millones

para que los partidos hiciesen su

propaganda.”

Ahi tenemos unas cifras bien
aproximadas. Y comodice Humberto
Njaim al respectodel financiamiento
de las camparias electorales: “(i) los
medios tienen que cobrar; (ii) estos
cobros tienen que ser cada vez ma-
yores, (iii) pero el servicio es cada
vez més imprescindible y necesario;
entonces (iv) tratardn, en especial,
deinfluir y determinar los resultados
electorales, y, en general, de mante-
ner y expandir su poder.”.

Y-FINALMENTE (a la mane-
ra de epilogo nostalgico y lleno de
obviedades, pero que a veces no
resultan tales dentro de nuestro
contexto) resulté ganador Rafael
Caldera. Vieron en él: la “posibili-
dad” de orden, de responsabilidad,
de seguridad, de ser tomados encuen-
ta, de ser atendidos, de no seguir
viendo como se roban al pafs, de ver
otra cosa distinta a lo que siempre
ven. En fin, como decia alguien, el
jugar ala suerte haber si esta vez “se

dejaba de jugar con las palabras”y

ellas de una vez por todas se conver-

.

tian en realidad y accién. Porque
para la gente las retdricas de la de-

mocracia, libertad, promesas, justi- -

cia, honestidad, paz, seguridad, co-
munidad, igualdad, representati-
vidad, gobiemo, Estado, participa-
cién... han perdido hoy su significa-
cién. Y lahan perdido precisamente
por la accién prictica de 1a democra-
cia, no porque ellas no sigan tenien-
do sentido, porque lo tienen y mu-

cho, sino porque los actores encar- -

gados de representar el sentido de
esta democracia y de ponerla al ser-
vicio de los deméis han fracasado.
Esos actores, politicos y sociales, han
estado navegando entre dos aguas.
Por un lado, su interés de pertenen-
ciaaun partido politico determinado
y la“necesidad” de alcanzar el poder
acomo de lugar; y por el otro frente,
amarrados a sus propias ambiciones
ya sean también polfticas y econé-
micas bien de caricter individual o
grupal. Y alliestd el resto, es decir la
ciudadaniaalacual sedice represen-
tar, pero que ya no se siente repre-
sentada. jTerrible dilema! ;Cémo
no ver que asf, y poco a poco, se ha
ido socavando lamismaidea y reali-
dad de democracia?. Y eso lo expre-
s6 muy bien y claramente Rafael
Caldera en ocasién de los aconteci-
mientos del cuatrode febrerode 1992
y en “repeticion diferida” al cierre
de su camparia. o

(Y lanostalgiay las obviedades?
Estas ideas son: '

daiastitisOll representables pues sienten en la

1. Cuando la democracia resulta
culpable

Pedro Ledn Zapata, hace ya un
buen tiempo y en visperas del fin de
un proceso electoral, deciaenuno de
sus “zapatazos” y teniendo como
interlocutores a dos de nuestros po-
liticos, cualesquiera de ellos, que
“las promesas electorales son tan
poéticas, tan imaginativas, que cum-
plirlas seria romper su encantadora
condicidn...”. Y lapromesaelectoral
ha sido transformada en eso.-La so-
ciedad politica no ha sido capaz de
inducir esas promesas, que se supone
se deben derivar de determinadas
demandas sociales, en decisiones -
politicasrealizables y realizadas. Asi
ha comenzado la frustraci6n politica
y social, que poco a poco y en los
ultimos arios se ha ido generalizando
hasta alcanzar a todo el tejido social,
especialmente al mas pobre que es el
segmento de poblacién mayoritario.
Nuestrademocraciacomoque yadejé
de ser un simbolo al cual asirse y ha
dejado de constituirse en condicién
preliminar ala solucién de los proble-
mas. Por eso hay que repensarla,

La democracia est4 siendo ima-
ginada como el sistema de las pro-
mesas cada cierto tiempo y en cada
momento. El ofrecimiento de que
todo va a salir bien y de que hay que
apretarse el cinturén econémico, el
ofrecimiento por el ofrecimiento sin
dar pruebas y testimonios a cambio.
Hasido asi durante todos estos afios.
Lapromesa se ha transformadoenla
manera de acceder al poder del go-
bierno, por lo tanto dentro de la con-
cepcidn de nuestros politicos, al Es-
tado. La promesa bien aderezada y
formulada, cuanto més atractiva me-
jor y con la presencia de los medios
de comunicacion, de los asesores
electorales y de las técnicas moder-
nas de propaganda y publicidad y
con una buena dosis de inyeccién
econdmica, puestodoesocuestamu-
cho dinero, se llega al vértice de la
sociedad politica: el poder. Después
vendri el olvido.

Pareciera que la realidad es muy
compleja, como de hecho loes, y la
accion politica se complica. Pero se
complica para los electores, para los



cotidianidad que sus cosas no son
resueltas y van siempre dejadas para
més tarde o para “cuando estén da-
das las condiciones™” mdés politicas
que econémicas. Surge entonces la
cadena de frustraciones y el desen-
canto como forma de ‘vida, como
sistema. Pero ese desencanto no pue-
de ser sostenido por mucho tiempo,
porque de esa forma la vida es invi-
vible. Y de ahi acualquier decisiéno
accién mal tomada, no hay mis que
un paso.

Hay que estar claros, y hoy més
que nunca, que la democracia es
solamente un régimen politico y no
un tipo de sociedad. Y esa misma
sociedad puede exigir, si sus condi-
ciones de vida m4s minimas no son
satisfechas, un cambio de régimen.
Recordemos que 1a democracia sur-
gia en oposicién al poder de las dic-
taduras, inclusive frente a la espe-
ranzapuestaen lasrevoluciones. Pero
el haber transitado ya 36 afios de
democracia como sistema politico,
no significa que los problemas de la
sociedad estén ya resueltos, sino por
¢l contrario, algunos de ellos se han
acrecentado més. La gente no ve, y
en momentos de confusién y deses-
peranza no diferencia, que la demo-
cracia no es la culpable de los males
que nos aquejan, ella no es la condi-
ci6n previa para la solucién de todos
los problemas, como tampoco lo es
la dictadura. Pero en democracia,
frase repetida hasta el cansancio, es
posible y més viable lograr y buscar
soluciones para la vida.

2. La democracia como escenario
de lo piiblico

En estos momentos existe toda
una discusi6n acerca de lo piblicoy
loprivado. ;Quéeslopiiblico? ;Qué
es lo privado? ¢ Lo piiblico es exclu-
sividad solamente del gobierno, de
la sociedad politica, de los empresa-
rios? De ninguno de ellos y de todos
al mismo tiempo, seria la respuesta.
Lapresenciade los medios de comu-
nicacién transforman vertiginosa-
mente el escenario de lo piblico,
inclusive de lo privado.

Pero la democracia, como siste-
ma politico, como sistema que des-
cansa en la ciudadania debe lograr

que lo piiblico sea paratodala socic- RESalMASASiSM
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dad, de ahi que cada vezmds se hable
en términos de democratizacién de
los escenarios piiblicos de la demo-
cracia. Que esos escenarios sean
compartidos y utilizados por todos y
no por un sector privilegiado. En
nuestro pais lademocracia hacreado
una contradiccién entre la esfera
publica y los intereses privados. Y
ello no debe ser. De ahi que 1a gente
sedesencante de lademocracia, pero
sin entender que ellano es larespon-
sable de lo que estd pasando con lo
publico, sino que son los actores
encargados de desarrollar una parte
de lademocracia los que han delimi-
tado falsamente lo piiblico como es-

.cenario de la democracia para unos

pocos sectores minoritarios, pero
muy poderosos en términos econé-
micos y también politicos .

Lo que la gente tiene que enten-
der de una vez por todas, aunque en
ellose nos vayala vida, aunque enla
realidad hasta ahora hayamos logra-
domuy pocoy visto escasamente, €s
que el escenario de lo piiblico pasa
necesariamente por la democracia
de la vida, del sistema y de la ciuda-
danfa.- Porque la democracia es un
valor como diria Lechner.

3. La credibilidad
de la democracia

Lademocracianoes unente abs-
tracto que se produce tan sélo en el
pensamiento como una utopia a al-
canzarorealizar. Ellaes productode
la utopia que se debe concretar en la

realidad. En lademocraciacomosis-
tema conviven unos determinados
actores que configuran laesencia del
sistema y dentro del sistema se
institucionalizan, por el consenso de
unacolectividad, unarepresentacién
de los distintos grupos sociales en
relacién al Estado como principio de
unidad. Es decir, que en la democra-
cia nos encontramos actores socia-
les, fuerzas politicas y Estado.

Los actores sociales son repre-
sentados a través de las distintas
fuerzas politicas y de las institucio-
nes representativas que hacen o de-
ben hacer realidad 1a accién social
en virtud de lademanda de laciuda-
dania. Y serdn esos actores socia-
les, convertidos en ciudadania y en
comunidad los encargados de legi-
timar a las fuerzas politicas y a las
instituciones representativasdel Es-
tado. Como apuntaNorbert Lechner

~ al decir ““que la situaci6én nos plan-

tea la pregunta acerca de larelacién
entre la motivacién subjetiva de la
gente para preferir la democracia y
laorganizaci6ninstitucional de esta.
(Puede el régimen democritico, con
sus instituciones y procedimientos
necesariamente formales, dar cuen-
ta del deseo de comunidad en tanto
base subjetiva de su legitimidad?”
(Lechner, 1991). Y en palabras me-
nos tedricas: (puede la democracia
satisfacer las demandas de 1a mayo-
ria, cuando la legitimidad de sus
representantes hacia los represen-
tables ha sido minada por los vicios
de la corrupcién, de la defensa de
intereses de un grupo definido, de la
propia autopromocién, de laretérica
antes que de la accién responsa-
ble,...2.

El nuevo presidente nos debe
decir si estas ideas no son simple
retérica de académico o intelectual.
Porque los intelectuales m4s renom-
brados de la vida del pais apostaron
aély alo que él ha representado en
sentido humano, quiz4s no politico.
(Habri sido “EL MEJOR”’? ;Oja-
14!, porque nos ahorraria muchos
problemas y conflictivos escenarios.
Si no fue el mejor, s6lo nos quedan
las palabras del cantautor Serrat en
supieza*“Utopia™: Sin utopia/la vida
seria un ensayo para la muerte”.



