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EL CASTELLANO
"ELECTORAL
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Es vélido hablar en estos dfas de un castella-
no electoral, es decir, del discurso polftico de
nuestros candidatos presidenciales. Este discur-
SO se constituye y opera sobre la base de tres
factores: {a) la capacidad retérica del lenguaje,
(b) el usuario (i.e., el candidato) y (c) las cir-
cunstancias (que incluyen una audiencia activa
—los simpatizantes del candidato— y una pasiva
—los indecisos, los renegados y los “indepen-
dientes''—,

La plasticidad del discurso
politico

En primer lugar, el discurso polftico es posi-
ble porque su instrumento, la lengua, es un re-
curso de alta plasticidad que permite la manipu-
lacion efectiva de la prevaricacién, la falacia, la
tautologia y una gama ingeniosa de artificios re-
téricos. El discurso polftico encierra un argu-
mento persuasivo que combina cuatro compo-
nentes: {1) un postulado {lo que el emisor quie-
re que su audiencia crea), (2) una garantia (lo
que el emisor supone que su audiencia cree), (3)
los datos {lo que el emisor y su audiencia com-
parten como conocimiento) y (4) las reservas (o
excepciones argumentativas a cada uno de los
tres componentes anteriores). El discurso pol(ti-
co consiste en manejar tacticamente estos com-
ponentes, déndoles prominencia a unos y ma-
niobrando con otros: “Venezuela entera necesi-
ta a Caldera” (garantfa); “Con los adecos siem-
pre se vive mejor” (postulado); “En los proxi-
mos quince segundos piense lo que ha dicho el
otro candidato” (datos, con evidente intencién
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capciosa). El discurso electoral no es un discur-
so ideoldgico, es un discurso semi-subversivo
que procede por la reiteracién de slogans aprio-
risticamente fabricados. El slogan es un enun-
ciado sintomatico: su objetivo es mds emocio-
nal que conceptual.

En reatidad, hay dos discursos polfticos:
(a) el que circula a través de los medios masivos
de comunicacién {discurso “de altura’, honora-
ble y moralizante, patrioticista, prospectivo e
impersonal) y (b) el que se utiliza en la campa-
fia de dia a dfa, en el contacto directo con un
electorado localizado (en un barrio, calle, po-
blado, etc.). El segundo discurso es mas colo-
quial, amoral, personalizado, doméstico, patrio-
tero y utilitario. Las agrupaciones de izquierda
han intentado masificar el segundo discurso con
resultados pocos significativos. Los dos partidos
mayoritarios prefieren mantener |a dualidad (en
el discurso masivo, uno y otro se refieren a ellos
mismos como “la oposicién’’, pero en el segun-
do se denominan directamente “los adecos y
“los copeyanos’’). Por otra parte, la primera
modalidad discursiva utiliza recursos retéricos
propios: estadisticismo, léxico pseudo-ténico
{“‘pais nacional”, ‘“reconduccion de la deuda”,
“redimension de la economia”, “coyunturalis-
mo’’), frases hechas (““al borde del abismo”, *
dar un paso al frente”, etc). Por Gltimo observa-
mos una caracterizacion mas particularizada en
cuanto a la actuacién del mensaje politico, que
separa al discurso de AD-Copei del de las iz-
quierdas (MAS y similares, pero no PC). La di-
ferencia no viene dada solamente por los con-
ceptos que unos y otros tienden a manejar sino
por la entonacidn oratoria, ese estilo vehemen-
te y sobreemocionalizado de quien cree que es-
t4 hablando a través del micr6fono de la histo-
ria, como si estuviera declarando la guerra de in-
dependencia. Las izquierdas prefieren un discur-
SO més directo y sincero, menos espectaculari-
zante, aunque bastante surtido de expresiones
coloquiales [lamadas ‘“‘vulgares” (’No podemos
permitirles que sigan jodiendo al pals por cinco
aflos mas”). Ambos discurso polftico es esen-
cialmente emotivo, no racional, pero la estrate-
gia varia en virtud de la audiencia {su poder elc-
toral, su poder socio-econédmico, su imagen mo-
ral, su conducta electoral definida o potencia).
Mientras menor es la audiencia, més conceptual
es el mensaje.

Discurso electoral y discurso
presidencial

En un ultimo discurso ante el Congreso Na-
cional, un Presidente de la Republica decfa lo

siguiente:

“(. . .) los objativos de la Venezuela de hoy
sa confunden con los de la democracia verdade-
ra, puesto.que ésta no estriba en la elaboracién
de sistemas te6ricos, en pronunciar discursos en
su defensa o alabanza, ni en sustituir el terror
de los déspotas por el halago vano de los dema-
gogos.

El uso de las formulas es el que comprueba
la bondad de su contenido y la altura de la in-
tenciones no puede ser cierta sino cuando los
hechos asf 1o demuestren.

Democracia es realidad en el bien, fortaleza
en el respecto, accion en la virtud; es, en una
palabra hacer que la felicidad sea causa comun
de los pueblos. Como en Venezuela, donde esta-
mos nivelando por lo alto y corriendo imperfec-
ciones para dar la mejor a los habitantes del
pals’’.

Las palabras anteriores no las dijo ni Rému-
lo Betancourt, ni Radl Leoni ni Rafael Caldera,
sino el General Marcos Pérez Jiménez al rendir
ante el Congreso Nacional su mensaje anual co-
rrespondiente al perfodo 1956-1957. Si bien no
se trata de un discurso electoral, esta cita pone
de manifiesto la preocupacion que los dictado-
res suelen tener en cuanto a la palabra “demo-
cracia” y la legatidad incuestionable de su go-
bierno, y, particularmente, al hecho de que el
mensaje pol(tico tiende a ser conceptualmente
el mismo; la diferencia viene dada por.el emisor.
O maés concretamente, por la capacidad del can-
didato de convencer a su audiencia de que el
mensaje es nuevo o de que él cree ciegamente
en lo que dice. El candidato es siempre el autor
de su mensaje, y sea cierto o no, es la impresién
que le interesa dar,

Hay por consiguiente un estilo discursivo
electoral, que sufre algunos ajustes posteriores
si su usuario resulta electo. El discurso polftico
del Presidente Betancourt fue retéricamente
mds elaborado que cuando fuera candidato, lo
que quiso utilizar la oposicibn con propdsitos
de ridiculizacion. En su presentacion del candi-
dato Luis Piferia, la estrategia de Betancourt
fue diferente: mds coloquial, mds directa, mas
segura y menos ufana del poder simbélico
personal. El discurso politico de Leoni y el del
candidato Luis Herrera Camp(ns fueron sobrios
y racionales; en una segunda etapa, el discurso
del Presidente Herrera estuvo bastante mediati-
zado por el efecto paremioldgico. Resulta
curioso cémo en los discursos presidenciales de
los dos mandatarios demdécrata-cristianos, los
logros se presentan asociados mds con el agente
(“’El progreso de Venezuela gracias a mi("),
mientras que los mandatarios accién-democra-
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tistas prefieren presentar 1os logros asociados al
sistema politico (“El progreso de Venezuela
gracias a la democracia’ -reserva: 'y el parti-
do”’). Por lo mismo los presidentes verdes
siempre han tendido a un mayor individualismo
discursivo, acaso reflejo de la ideologia partidis-
ta sobre el lider. Los blancos enfatizan la
presencia del partido (del ‘compafierismo
adeco’””) donde los verdes |a atenGan o neutrali-
zan, Aparte de otras razones, no sorprendio
el entusiasmo de Betancourt en la aclamacidon
oficial de Pifierda {entusiasmo manifiesto en la
nominacién final del “Compafiero Luis PifierGa,
Candidato Presidencial de Accién Democrética
y futuro Jefe de Estado de Vi la para el
perfodo constitucional 1979-1984") y Ia
aparente reserva de Rafael Caldera en la acla-
macién de Luis Herrera Campins, a quien no
nombré (Para una caracterizacion mas detaliada
del discurso betancurista y calderista en esa
oportunidad, recomendamos el trabajo del
profesor Argenis Pérez Huggins Betancourt y
Caldera. Discurso o ideologia. Caracas: UCV,
1982). )

Resulta igualmente curioso cémo el discurso
polftico de los partidos mayoritarios ha izquier-
dizado téacticamente su cobertura o expresion:
el slogan de “Pacto Social’’ hubiera sido bastante
sospechoso en 1958, 1963 y 1968. Los dos ele-
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mentos de este sintagma generan un efecto dife-
rente y mas intenso que el elemento ‘‘social”’ en
el Partido social-cristiano Copei, donde “‘cristia-
no” restringe sintomaticamente el efecto del
sintagma. La mayorfa de las denominaciones
grupales carecen de la fuerza seméntica y sin-
tomatica de la expresién “Acciéon Democréati-
ca’’. Asi casi nadie sabe qué realmente significa
“Copei’” o qué justifica lo “republicano’” de
URD. E! sintagma '‘Movimiento al Socialismo’’
elocutivamente se contradice un poco con la
idea de continuidad democratica y ademds
induce al sintoma de que no es algo inmediato.
La designacién de ““Movimiento ‘‘Electoral”,
del Pueblo’’ tiene un problema en eso de "Elec-
toral”’, que también es un componente de las si-
glas de Copei. La designaciéon de “Partido Co-
munista de Venezuela” es clasica, monovalente,
mas genuina.

« La invencion del candidato

En situacion electoral, el discurso partidista
se reorganiza para construir la imagen del candi-
dato. El propésito no es otro que garantizarle al
candidato un ethos que, de ser bien manipula-
do, favorezca sus fines presidencialistas. El can-
didato carece de ethos. Es la audiencia la que
tiene ethos y esta dispuesta a darlo si es estimu-
lada para ello. Las premisas discursivas del can-
didato suelen ser casi siempre las mismas. (1)
Hay una ‘““verdad histérica’’ y el candidato la ha
entendido mejor que nadie; (2} El candidato es
el partido y el partido es el candidato {aunque
favorece contar con una cierta disidenciay una
especie de reencuentro “hijo prédigo’’ para ge-
nerar un ethos positivo hacia el partido); (3) Ei
candidato negocia sobre la imagen de querer ser
un servidor de la nacion; (4) E! candidato es un
producto histérico (Gomez o la resistencia anti-
perejimenista) y la representacién de una ima-
gen de continuidad polfitica y de poder, {5) Las
soluciones de! candidato son inevitablemente
las mejores, pues el candidato es una suerte de
maesfas. El mesianismo polftico opera sobre la
idea de que hay una Gltima oportunidad para
que no perezca el género humano nacional y esa
oportunidad |a representa el candidato.

El discurso electoral de un candidato es ter-
minal y finito, pues, como hemos visto, el len-
guaje del aspirante no es necesariamente equiva-
lente o subordinado del lenguaje del presidente
etecto. La obsesion del candidato es obtener el
pdder, la obsesion del presidente es incremen-
tar-conservar la respetabilidad del poder. Como



sus intenciones son sancionadas como buenas
por su yo personal y su partido, el candidato
necesita negociar la sancién del resto. Para ello
se presenta como un gran pensador haciendo
uso de recursos emocionales, lo que es paraddji-
co o falsificador porque el candidato, en el fon-
do, no trata otra cosa que ser un gran emocio-
nador. Por lo- mismo, el candidato nunca dice
0 explica “cémos” sino ““qués” y “porqués’.
Por lo demds, el candidato necesita de un deli-
cado y obvio balance de “deificacién transito-
ria” y “humanidad habitual’’. Si una de ambas
debe predominar, se prefiere que sea la primera.
La masa no vota por quien se le parezca (dema-
siado).

+ Una buena intencion perversa

En un sentido cinico de la expresién, la ven-
taja del candidato se deriva de su capacidad (o
la de su equipo electoral) para engafiar mejor.
Esta perversion se justifica porque el candidato
tiene buenas intenciones, pero, si no logra el
poder de manera vélida, éstas no pueden ser
puestas en accién. El engafio implica una repre-
sentacion del yo del candidato {como hombre
virtuoso, padre de familia, venezolano abnega-
do, lider querido, individuo casual y sencillo, Ii-
bre de las impurezas polfticas del sistema o de
su partido} y una presentacién del yo del candi-
dato oponente.

La re-presentacion del yo del candidato se
vale de dos recursos de automagnificacién: (a)
capacidad personal para cambiar las cosas (Ra-
fael Caldera 1968, Carlos Andrés Pérez, 1973.
Luis Herrera Campins, 1978) o (b) experiencia
o legitimidad politica (Ratl Leoni, Gonzalo Ba-
rrios, Luis PifierGa y Caldera 1983). La presen-
tacién del yo del candidato oponente procede
mediante su disminucién cualitativa. Los recur-
sos habituales de la disminucién ética o desvalo-
rizacién incluyen minuendos jerarquizados asi:
(1) presunto comunismo del candidato, (2) el
candidato es bruto o no ha sido propiamente
educado (“no es doctor” vs. “‘es autodidacta’’),
(3) el candidato es homosexual, (4) el candida-
to es oligérquico (i.e., clasista y soberbio), (5) el
candidato es viejo, (6) el candidato es “policla”
(7} el candidato es bobo, (8) el candidato es
dipsémano (i.e., “cafiero”), (9) el candidato es
mujeriego, {10) el candidato es un bandido Teg.:
“asalta-bancos’”’) y (11) el candidato es loco. E|
orden de estas calificaciones obedece al rango
de importancia e impacto que las mismas pare-
cen haber tenido en el electorado venezolano de
los Gltimos veinticinco afios.

Lo fundamentai en la disminucién del opo-
nente no es el innuendo en si {un candidato ja-
mas se rebaja a este nivel; simplemente se lo de-
ja a sus seguidores) sino la sensacion de incon-
fiabilidad que se asocia con el oponente. En
muchas circunstancias, el manejo tactico del
léxico (en relacién proporcional al nivel educa-
tivo de la audiencia) tiene efectos draméticos.
con poca mengua moral. Cito las palabras de un
candidato norteamericano a senador, en campa-
fia en el drea rural de su estado. Al referirse a su
contrincante decfa:

*¢Saben ustedes que Claude Pepper es cono-
cido en todo Washington como un desvergonza-
do extrovertido (‘“‘extravert’”)? No sdlo eso; se
ha informado de manera confiable que este
hombre practica nepotismo con su cuiiada
(“‘sister-in-law) y que tiene una hermana que
fue tespiana (i.e., bailarina) alguna vez en el ma-
ligno Nueva York. Peor que todo, es un hecho
establecido que el sefior Pepper antes de casarse

practicaba habitualmente celibato”” (Time 17,
25/04/83:37).

En esta declaracién no se dice nada grave,
su intencién escandalizadora es clara. En el dis-
curso polftico la verdad es secundaria, lo impor-
tante es el efecto. Este es el principio del reloj
copeyano y los proximos quince segundos para
recordar las obras del otro candidato. Para los
polfticos no existe diferencia alguna entre una
verdad perfecta y una mentira perfecta la polise-
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mia polftica incluye otras estrategias ademas de
la acumulacion de aspectos negativos. Otras téc-
nicas de desvalorizacién son las deformacion. de
los argumentos del oponente, la redifinicion de
sus slogans, la magnificacion de los errores (po-
I{ticos o electorales) del adversario, etc. Entre
las estrategias, de revalorizacién mencionada ade-
mas la mitigacién o silencio de los valores perso-
nales negativos, a elaboracién de generalizacio-
nes positivas en base de pocos ejemplos, la exa-
geracién de los méritos del grupo del candidato,
etc. Estas estrategias pueden a su vez combinar-
se en el discurso poiftico con un tercer conjun-
to: las estrategias de apaciguamiento (aparecer
como mediador; fingir reconocer todos los inte-
reses como equitativos, callando contradiccio-
nes, sefialar consecuencias inevitables; formular
expresiones que admiten cualquier interpreta-
cion).

Otros recursos electorales

Debe mantenerse en cuenta que aunque las
campafias se organizan conceptualmente a par-
tir del discurso polftico de cada candidato, los
ingenieros politicos conceden mayor importan-
cia a una serie de recursos de igual o superior
impacto masivo. Uno de estos recursos es el slo-
gan (el ideolégico “Democracia con energia” o
el personalizado “Luis Herrera arregle ésto”).

La técnica asumida como la mas importante
es la de difusién audiovisual del candidato. En
este sentido, la semiologia electoral se ha sofis-
ticado considerablemente: un candidato son-
riente 0o en una roméntica atmésfera neblinosa
vs. el candidato serio del pasado, sentado en un
escritorio, con libros y cuadro de Bol(var atrds.
Ahora aparecen sin Bolfvar detrés, en camisa
deportiva, abrazando negritas, aguantando llu-
vias y apretones. Los ingenieros no descuidan el
factor iconico (el persuasivo, simple y convin-
cente Si de Lusinchi, o el azul cielo tirando a
infinito providencial de Caldera), el arreglo mu-
sical de acompafiamiento (tan del gusto adeco
desde la campafia de Carlos Andrés}, la destruc-
cion sistemética de 1as paredes urbanas, el basu-
rerismo papelero (ahora pléastico), la calcoma-
;nfa, ‘los actos apoyistas de ténicos y farandule-
ros, y, por supuesto, los mal llamados “deba-
tes”’.

Significado de los “debates”
El debate polftico no es una categor(a parti-

cular del debate como acto comunicativo; se
trata en realidad de otra cosa, pues su objeto no
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es la confrontacién de ideas o conceptos sino la
confrontacién de egos. Esto se puso claramente
de manifiesto en el tan propagandeado debate
de los candidatos presidenciales de AD y Copei,
el 10 de mayo de 1983. El especticulo no fue
original de nuestros politicos venezolanos, pues
con debidas modificaciones, segufa pautas esta-
blecidas en los debates televisados de R.M. Ni-
xon y J.F. Kennedy en 1960. El interés de cada
candidato era generar un ethos positivo hacia sf
mismo, al mismo tiempo de generar un ethos
ambivalente hacia su adversario: positivo (para
enfatizar la personal magnanimidad) y negativo
(para enfatizar el reto y la competencia). Uno
de los candidatos opté por el efecto sintomati-
co: imagen de aventurero, denegacién del valor
comunicacional y conceptual del evento (Este
es un debate absurdo”), repeticién de lugares
comunes, conveniente aparataje retérico (“Es la
decantacion de cuatro afios de errores, de con-
tumacias en apreciaciones equivocadas’), y rei-
terada disociacién moral y polfitica del oponen-
te, a veces sefializado mediante un preservante
sarcasmo. El otro candidato opté por un balan-
ceado efecto conceptual-sintomético, en ocasio-
nes trastornado: imagen condescendiente de es-
tadista, igual rg'peticién de lugares comunes pe-
ro sin elaboracién retérica permanente asocia-
ciébn moral y polftica con el adversario (“‘pot-
que al fin y al cabo, usted es un venezolano y va



a tener que darme su concurso para que sague-
mos adelante a Venezuela’). Desde e} punto de
vista de uno y otro candidato, el “debate’’ fue
un éxito personal. Los estribos perdidos’” de
uno de los candidatos parecieron un “handi-
cap’’ en un momento pero fueron pronto con-
vertidos en un “asset’’: “el candidato no es un
Dios; incluso un hombre de su solidez emocio-
nal puede alterarse sensiblemente ante las cir-
cunstancias que le preocupan’. De la confron-
tacion quedaron los chistes de 1a carta, los ges-
tos manuales de un candidato sonreido y seguro
de que en esos programas no habia forma posi-
ble de discutir la problemdtica nacional. El ““de-
bate”” fue un fracaso para quienes esperaban
que los candidatos anticiparan soluciones y no
repitieran la serie conocida de problemas y fa-
Ilas polfiticas imputadas.

Trayectoria historica del discurso
politico

El primer discurso politico venezolano fue -

muy simple y efectivo; el del dedo del canénigo
Madariaga, a espaldas del Gitimo Capitan Gene-
ral espafiol. Desde- alii hasta Juan Vicente Go6-
mez, el discurso politico ha estado condiciona-
do por dos factores: su no masividad y su bajo
caracter refutatorio. El electoralismo es un fe-
némeno contemporaneo, post-gomecista, y la
primera campafia electoral moderna y progra-
mada como especticulo democritico fue la de
1968. Resulta ir6nico, pero una gran propor-
ciébn de la estrategia electoralista contempora-
nea se le debe a Adoifo Hitler, para quien una

campafia polftica no implicaba otra cosa que la
exaltacién de la imagen del candidato y la mani-
pulacién de las masas. Hitler aprendié mejor
que nadie de Gustavo Le Bon que las masas son
femeninas y s6lo reaccionan a una fuerte perso-
nalidad; que la masa siente, no piensa; que una
mentira se convierte en verdad por simple repe-
ticién; que el mensaje politico debe convenir el
menor significado concreto posible, pero no
puede ser exagerado {aunque la masa cree mas
facilmente una gran mentira que una mentira
pequefia); y que la propaganda polftica no es tal
si no implica una cierta forma de terror o peli-
gro. ““Violence faite aux ames, c‘est a dire, pro-
pagande’’,

Como conclusién podemos plantear el he-
cho de que una campafia electoral es basicamen-
te una competencia tactica de imagenes y emo-
ciones, no de conceptos. La escasa conceptuali-
dad preserva al sistema polftico en su aparente
estabilidad histérica. Los partidos que buscan
modificar esta situaciéon se valen de las mismas
estrategias de sus adversarios. La cuestién fun-
damental estar(a en determinar si los venezola-
nos seguiran decidiendo su destino con imége-
nes o emociones, O s§i comenzaran a exigir con-
ceptos antes que promesas. Los partidos del sis-
tema se plantean exclusivamente la obtencién
quinquenal del poder. Esta finalidad es superior
a la obligacién de educar electoraimente al pue-
blo, accion arriesgada y de imprevisibles conse-
cuencias. Educar electoralmente al pueblo signi-
fica ensefiarlo a discriminar en el mensaje pol(ti-
co lo que es envoltorio, lo que es verdad, lo que
es circunstancial y lo que es trampal)
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