SEMIOTICA DE UNA
CAMPANA ELECTORAL
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presentan asi mismo los ca{ﬂdidatos en

una campatfia electoral: omnipotentes,
infalibles, duefios de todas las! soluciones,
literalmente el ultimo refresco en el desier-
to. También sus adversarios estan nitida-
mente caracterizados por la propaganda
“sucia”: andrajosos morales, \}iejas solte-
ronas rodeadas de calvitas y dé cabelleras
canosas, o caducos que son invitados insis-
. tentemente a retirarse a tiempg; pero ante
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todo, bipartidistas: ni Caldera reconoce
otro oponente que el elusivo Lusinchi, ni
este admite otro contrario que su sempiter-
no retador. Menos obvia es la manera como
es representado en la publicidad un tercero
en la discordia, que deberia ser el primero:
el propio electorado. Una lectura atenta de
las cunas nos permite determinar, sin em-
bargo, lo que piensan los candidatos —o
sus asesores vernaculos o norteamericanos
— del destinatario del mensaje propagan-
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distico, del objeto de todos sus desvelos, en
otras palabras: del pueblo soberanos.

La cufla mis célebre de la campaia
adeca representa al elector de una manera
muy precisa: como un hombre que deja su
chinchorro, una mujer que abandona sus
oficios y un minusvalido que toma sus mu-
letas, para incorporarse a una excelente ca-
minata en virtud de la cual se llegara a vivir
mejor. El receptor del mensaje es un ser
que reposa; alguien que deja sus tareas a
medio hacer, o que, en virtud de una irre-
mediable incapacidad, tiene derecho a so-
licitar de otros la subslstencla lo que se es-
pera de él es que marche, que haga bulto, y
que, final de todos los afanes, selle. En otra
cuiia, maquinas y engranajes detenidos
simbolizan a un pais paralizado: la adhe-
sion al candidato lo pondra en marcha, pero
sin la mediacién de un esfuerzo concreto:
ruedas y excavadoras se activan solas, sin
intervencion humana, impulsadas quizé por
algin milagro econémico u electorero. Fi-
nalmente, en el mensaje de la Rifa Pro-Fon.
dos, apartamentos y automéviles de lujo
son vitoreados por un sefor de liquiliqui

‘con un enfético iClaro que si! Nada es mas

claro, ni mas elocuente: todo eso regresara,
por obra del azar, o de la buena suerte.
(Basta “anotarse” con el buen niimero).

Si la camparia blanca juega a la esperan-
za madgica, la ofensiva verde se apunta al
temor: palabras de grave resonancia apa-

.recen ligadas al nombre de su candidato: si

crees.que hay crisis, debes votar por é); si
crees que se necesita experiencia, igual; de

. heche, el pais entero lo necesita; se relacio-

na con el candidato desde una situacién de

carencia. Desde tal situacién, el rol que se

reserva al electorado es el de preguntar,
unica opcién frente a un candidato que,
ademas de experiencia, ‘(debe hacer las
cosas por segunda vez, para poderlas hacer

" bien) tiene todas las respuestas.

Es curiosa la relativa ausencia de carac-
terizaci6én del electorado en la publicidad
televisiva de José Vicente Rangel. Como en
las restantes campafias, el eléctorado es
una masa que se congrega y sella tarjetas, o
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presenta una nifa para que hable con un
candidato al que se presenta como prepa-
rado para gobermar. Tampoco aparecen
imégenes claramente definidas del presun-
to elector en la sobria campaia audiovisual
de Olavarria, quien apela a la indignacién
moral y el coraje, pero se reserva el papel
paternalista de vengador de la corrupcién,
en virtud de un poder que debe conferirle el
votante.

Las tentaciones populistas no estin au-
sentes de la propaganda del MAS. A los tro-
peles jubilosos que marchan y sellan, se
unen madres lagrimeantes o seiioras dis-
puestas a votar por Pecén “porque ninguno
de los otros ha hecho nada por ellos”. Un
mensaje, sin embargo, cambia abruptamen-
te el tono de la campaiia: alguno de los des-
files, en lugar de dirigirse hacia las urnas,
abre las puertas de una fabrica, y la pone a
funcionar mediante concretas y enérgicas
operaciones técnicas. En un mini-sondeo,
verifiqué que algunas personas considera-
ban este mensaje "agresivo”: ¢;C6mo no ha
de serlo, si por primera vez en décadas, re-
presenta al electorado como protagonista,
toméndose por sf-mismo el derecho a tra-
bajar, a producir y a modificar la realidad?
Los esfuerzos de otras cufias por presentar
un Teodoro “suave”, azul pastel, como ci-
garrillo con filtro, encuentran aqui su im-
pactante antitesis. Por primera vez se le
dice al publico con iméagenes lo predlcado
enel SIogan iSi podemos!

Al ver al otro; proyectamos nuestra ima-
gen: un riguroso espejo nos refleja en lo que
atribuimos al préjimo. Si creemos que
nuestro publico es una masa pasiva que lo
espera todo de la suerte, es quizas porque
todo lo que tenemos lo hemos recibido por
golpes; de-azar o de oportunidad. Si nos re-
presentamos a nuestra clientela como una
masa crédula que espera las contestacio-.
nes, es porque, a nuestra vez, hemos acep-
tado todas las respuestas prefabricadas, Si
gran parte de la campafia parecerfa estarse

.dirigiendo —en . términos de la sicologfa

transaccional— a un electorado “Nifio”, de-
pendiente, pasivo y desvilido, ello es qui-
z&s porque tenemos élites politicas infanti-
les, incapaces de estructurar racionalmente
y a largo plazo conductas de modificacién



de la realidad, o de actuar de manera aut6- La campana electoral, en este sentido,
noma y creativa, difiriendo la: ‘tentacion de  no nos ha ensefado las vias para salir de la
la gratificacion inmediata, del derroche y crisis, pero sf nos ha iluminado los caminos
de 1a manipulacién. Prueba de ello. lasitua-  por los cuales hemos llegado.m

ci6n que vive actualmente el pans ‘
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