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“Circe cria a sus victimas con pienso porcino, por haberlas convertido pre-
viamente en cerdos’’.
A. Pasquali

0. INTRODUCCION

0.1. En Venezuela la pertinencia y trascendencia del discurso politico se deriva
de dos razones fundamentales. Por un lado la omnipresencia de la actividad politica
y de la instancia politica en cada uno de los drdenes de la vida social. Por el otro, el
despliegue de esa misma actividad en los medios de comunicacion masiva. Uno y otro
proceso se retroalimentan mutuamente,

El objetive fundamental de este breve ensayo, una vez eshozada su justificacion,
es mostrar las coordenadas principales en las cuales se inserta el discurso politico y las
caracteristicas que de tales coordenadas deriva, en particular, el discurso politico-elec-
toral, Este Gltimo tipo de discurso es privilegiado en los medios de comunicacion no
solo por la extensa campana electoral venezolana, sino porque el pais, de hecho, sufre
una campana electoral permanente, en la cual toda declaracion publica y toda deci-
sion de gabierno apunta hacia la coyuntura electoral mas cercana. Esta actitud no es
s6lo de los partidos politicos, sino también de los funcionarios publicos, gremios, sin-
dicatos, asociaciones y grupos que, de una manera u otra, tienen cierta vida pablica.
Mds alin, esa actitud es ya hoy esperada por el elector o militante, cultivada y analiza-
da cotidianamente en esa perspectiva.

El poder al que se aspira o el que se ejerce viene asi a convertirse en instrumento
degradado en su sentido profundo, puesto que ha perdido su objetivo esencial: servir
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de instrumento para transformar una situacion civil, econdmica, cultural y politica
misma, El poder aparece convertido en instrumento para conservar el poder, para pro-
longar y perpetuar el usufructo del mismo.

0.2. Nos interesa aproximarnos al problema del discurso politico en una pers-
pectiva interna y externa, es decir semidtica y socioldgica. El punto de vista socio-
semidtico aqui adoptado no intenta presentar dos aproximaciones paralelas de un
mismo corpus o de un mismo discurso-objeto, El encuentro entre ambos puntos de
vista se deriva del propio ser del signo, de su esencial insercion en la vida social. Po-
cos objetos tienen una sustancial y esencial condicion social como el signo. Su natu-
raleza misma es lo social y lo social humano proyecta su esencia y ejerce su existen-
cia en la medida de su investimiento signico, sea tal investimiento del tipo que sea.

1. EL LENGUAJE Y LOS LENGUAJES

Los lingliistas han definido el lenguaje como una forma social que rige una serie
de comportamientos comunicacionales ligados de diversas maneras a la estructura de
los comportamientos sociales. Ese lenguaje-forma se constituye en los usos cotidia-
naos, pero al mismo tiempo los rige y determina; él se inserta en una dialéctica comu-
nicacional que es la propia del encuentro entre codigo y mensaje, proceso que a su
vez se inserta en la dialéctica social. Su insercion, como sistema determinante y ala
vez determinado, provoca la construccidn del significado, un significado que se con-
vierte en sentido cada vez que emisor y receptor configuran los diversos discursos.

Hay, pues, una instancia intermedia entre lenguaje y discurso: es aquella instan-
cia donde lo social-situacional —el contexto— fecunda el significado denotado para
convertirlo en connotacion, para convertirlo en sentido. Una vez que Emisor-Canal-
Mensaje-Cadigo-Receptor se encuentran en el proceso de la comunicacion, y en un
contexto especifica, el significado, hasta ahora pura forma en el sistema, estalla en
sentido, se llena de todos los contenidos contextuales dispersos sea en la frase, en el
discurso o en el contexto-situacian.

Asi considerado, el discurso es ante todo un proceso, lo mismo que el sentido,
frente al sistema que llamamos lenguaje. El discurso es el proceso semidtico por ex-
celencia, alli donde la semiusis —encuentro entre Significante y Significado— se rea-
liza,

Desde atro punto de vista, aquel que desde Ferdinand de Saussure opone Sintag-
ma vs, Paradigma, podriamos decir que el discurso se sitGa sobre el Eje Sintagmatica
y el lenguaje sobre el Eje Paradigmatico y es, en efecto, en el primer eje, en un con-
texto-situacion, donde el sentido se construye. Es exactamente en un contexto-situa-
cion donde el mensaje se realiza como sentido y éste es sin duda imprescindible para
que la comunicacion funcione. Una simple prueba de permutacion del contexto-si-
tuacién mostrard cambios inmediatos en el sentido comunicado. El eslogan "Esto
no lo aguanta nadie” emitido en las elecciones de 1983 connota, a través del demaos-
trativo “esto”, al gobierno de Copei. El mismo eslogan emitido en 1988 connotara
al gobierno de AD,

1.1, El signo puede ser analizado en dos dimensiones segin se ha visto: la dimen-
sion sintagmadtica y la dimension paradigmatica. Habria que agregar la dimension in-
terna producto de la relacion entre Significante y Significado. La cuarta dimension es
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su contexto-situacion. Esas mismas dimensiones deben considerarse cuando se anali-
za el discurso, no porque éste sea una suma de signos sino porque en la practica dis-
cursiva esas dimensiones se encuentran v articulan para que el sentido se actualice. Si
en ocasiones una de esas dimensiones puede aparecer privilegiada, no es menos cierto
que de una manera u otra las cuatro estdn presentes.

1.2. Para el andlisis del discurso politico-electoral es necesario hacer un inventa-
rio de las unidades minimas del significado, los semas, y un analisis de su articulacion
particular. Ese inventario y ese andlisis no es solo de los semas que son propios del
discurso lingiiistico sino que es necesario examinar, en las cuatro dimensiones anota-
das, aguelles que surgen como parte de la totalidad discursiva. En otras palabras, nos
interesa no sélo el significado propio de cada término, lingiiistico o no, sino tamhién
el significado que surge de la confluencia de codigos y textos diversos.

La articulacion del discurso politico no se da solamente a través de signos lin-
glifsticos sino también iconicos, cromaticos y tipogréficos. Esa multiplicidad de cadi-
gos, concomitantemente significando, crean el sentido del mensaje.

2. POLITICA, ELECCIONES Y LENGUAJE

2.1. Es necesario distinguir entre el discurso politico y la politica comao discurso.
Cuando se habla del primero nos referimos a la utilizacion de diversos codigos de co-
municacion —lingiiisticos, iconicos, cromaticos, etc.— para la construccion de un
mensaje. Cuando hablamos de la politica como discurso nos referimos a la praxis po-
litica como susceptible de ser interpretada como discurso, es decir susceptible de ser
analizada en términos semidticos como una practica significante mas. Ello a partir de
la conviccion de que todo comportamiento humano se constituye en practica discur-
siva, en préactica semioldgical.

En el presente trabajo nos interesa analizar el discurso politico aun cuando haya
referencias indispensables a la practica politica en tanto discurso paralelo que a menu-
do se imbrica en la dimension contextual-situacional de nuestro objeto de estudio.

2.2, La construccion de su propio lenguaje es tarea fundamental de tqdo agente,
individual o colectivo, de la instancia politica. La construccion de ese lenguaje propio
no es solamente el producto obligado y natural de la necesidad de expresion de un
pensamiento politico particular. En otros términos, el lenguaje particular de cada par-
tido no es Gnicamente el resultado de una necesidad de ccriunicar una teoria y una
praxis a través de un lenguaje: el lenguaje propio no es solamente medio natural. Hoy
el desarrollo de un lenguaje propio es parte de la estrategia politica y electoral y por
ello se encarga a especialistas la elaboracion de ese lenguaje. Se trata, pues, de un me-
dio cuyo disefio exige la inversion de esfuerzos y una atencion al lenguaje que hasta
no hace mucho tiempo era propia solo de los poetas y literatos y extrafia al pragma-
tico mundo de la politica. Socitlogos, comunicadores y publicistas son los nuevos
semidlogos del lenguaje politico-electoral.

La construccion de ese lenguaje que rige el discurso de cada parcialidad politica,
es producto de una necesidad de identidad, de una necesidad de diferenciacion. Tal
necesidad es, a su vez, producto de la competencia y de la oferta electoral, procesos

1 Cf. Varios, Semiética y praxis, A. Redondo Editor, Barcelona 1973,
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en los cuales es importante no ser canfundido con el otro, con el competidor, parque
la capacidad de significar y, en consecuencia, la capacidad y posibilidad de ser elegido
radica en la oposicion con ese otro que siempre “‘es pear gue nosotros”.

En cada campania electoral el discurso debe renovarse y ser otro. Aqui entonces
comienza uno de los problemas fundamentales del discurso politico-electoral: su en-
frentamiento critico (en el sentido de crisis) con la dicotomfa entre /renovacion/ y
/permanencia/. Renovarse para ser otro, elegible, pero también permanecer para con-
servar a los electores que, no importa en qué circunstancias, sufragardn siempre por
un determinada color.

En el marco de las camparias electorales venezolanas creo que la opcion estraté-
gica ha estado siempre, mayoritariamente, por la /renovacion/ y ello porque ese dis-
curso debe aprovechar, entre otras cosas, la estructura comportamental social creada
por el discurso publicitario, con sus caracteristicas de obsolescencia precoz y husgue-
da maniaca de lo nuevo. En una sociedad de consumo acelerado y exacerbado como
la nuestra, probablemente sin par en América Latina y el Caribe, la renovacion per-
manente de la oferta y del discurso electoral es una condicion casi de la permanencia
misma. El ser de ese discurso, como el de la mercancia, es la renovacion, no importa
si ésta toca s6lo lo superficial y accesario.

3. LENGUAJE Y ALIENACION

3.1. Pero el discurso politico-electoral tiene no sdlo un sentido positivo, es decir
el ofrecimiento y la comunicacion de ideas, promesas u obras. Al mismo tiempo bus-
ca un efecto desmemorizador. Al olvidar su propio discurso anterior intenta que el re-
ceptor olvide todo el pasado: el discurso politico-electoral es puro futuro.

Esta caracteristica nos parece particularmente marcada en Venezuela por el he-
cho de la alternabilidad gubernamental, durante el ditimo cuarto de siglo, entre AD y
Copei. Este efecto desmemorizador es en parte el resultado de |a bisqueda maniaca
de la renovacion. Las campanas y el discurso propuesto no parten de un proyecto
realizado para continuarlo, sino de ofrecimientos y programas absolutamente nuevos
aunque tal novedad, como ya anotamos, sea sélo del envoltorio, Esa estrategia discur-
siva se afianza en el convencimiento intimo, internalizado por la propia pohlacion, se-
gin el cual todo comienza de nuevo cada cinco afos.

El efecto desmemorizador viene asi a convertirse en proceso alienante porque
justamente pretende romper la continuidad de la historia y de la vida, la de sus acto-
res y agentes partidistas.

El discurso es manipulado, transformado, distorsionado para in-comunicar en |u-
gar de comunicar, para ocultar en lugar de revelar. Joseph Gabel apunta, en este senti-
do, que “las distorsiones del lenguaje de la politica son un aspecto esencial de los di-
versos procesos de des-realizacion de la conciencia politica’2,

3.2. A nivel semioldgico profundo ese discurso renovado se asienta sobre la falsa
idea segin la cual el lenguaje es la realidad y que, en consecuencia, al cambiar los
nombres, al inventar el discurso, las cosas cambiardn. Es la vieja politica gatopardes-
ca: cambiar para que nada cambie.

2  Joseph Gabel, Lenguaje y politica, en Varios, El lenquaje y los problemas del co-
nocimiento, pag, 102,
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4. EL DISCURSO POLITICO-ELECTORAL

4.1, iComo caracterizar el discurso politico y,luego, el discurso politico-electoral?
En primer término habria que sefialar que hasta ahora ha sido imposible elaborar una
tipalogia del discurso que se fundamente en criterios distintos al del contenido. Son
conocidas las dificultades para elaborar clasificaciones del discurso basadas en crite-
rios formales,

Una clasificacion utilizada en semidtica esté basada en la categoria /figurativo/
vs. /no figurativo/. De acuerdo con ese criterio el discurso cientifico seria /no figurati-
vo/ y el discurso mitico serfa /figurativo/, Naturalmente se trata de posiciones extre-
mas, puesto que todo discurso participa de ambas cualidades.

4.2. Proponemos una tipologia del discurso basada en el criterio de modalidad
(=lo que modifica el predicado de un enunciado). Esa tipologia presentaria los si-
guientes componentes:

Discurso Palitico . . ........... /poder/
Discurso Cientifico. . . ......... [saber/
Discurso Tecnolégico, . .. .. ..... /hacer/
Discurso Poético . ... ......... [ser/

Discurso Religioso-Moral. . .. ... .. /deber/

Como todas las tipologias también ésta es parcial. El Discurso Cientifico, de
acuerdo con lo anterior, seria aquel que maneja las estructuras del conocimiento y se
generaria a partir de la categoria /saber/ vs. /ignorancia/. El Discurso Tecnoldgico,
por su parte, estaria en ciertc modo generado a partir del discurso cientifico pues, a
partir de un /saber/ dado, este tipo propone, narra o describe una transformacion. Se
generaria entonces a partir de |a categoria /hacer/ vs. /no hacer/.

El Discurso Poético, tan dificil de circunscribir, estaria regido por la modalidad
del ser en cuanto que este tipo de discurso, al menos en algunas de sus manifestacio-
nes, es aquel que se vuelca sobre si propio. En el discurso poético el lenguaje deja de
ser instrumento de comunicacion para volverse instrumento de expresion, fin en si
mismao, se vuelve sobre si para la autoconstruccion estética. Es lo que llamaba Jakob-
son la funcion poética del lenguaje. Se originaria, naturalmente, en la categoria /ser/
vs. /no ser/,

El Discurso Politico privilegia la modalidad del /podar/, no salo porgue se trata
del discurso del poder sino porque apunta en su organizacion profunda a una estruc-
tura de /direccion/ y /control/. El poder es en este caso el politico, poder por exce-
lencia, el que permite controlar la sociedad. Se originaria en la categoria /poder/ vs.
/no poder/.

4.3, El Discurso Politico-Electoral es un hibrida resultante, como podra deducir-
se, del Discurso Politico, por un lado, y del Discurso Publicitario, por el otra. Este (l-
timo tipo se caracteriza por privilegiar el proceso de la /manipulacion/ ( hacer hacer,
hacer gue alguien haga algo), que es, a su vez, una derivacion del Discurso Tecnoldgi-
co, puesto que se trata de un /hacer/. En efecto, el Discurso Politico-Electoral es el
discurso manipulatorio de una conducta politica primaria como es la del vato y como
podra observarse en las dltimas campanas electorales, éstas no son otra cosa que pro-
cesos de venta, ya ni siquiera de ideas o programas sino simplemente de candidatos.
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5. LA COMUNICACICN ELECTORAL

5.1, Es impaosible pasar por alto los medios de informacion utilizados privilegia-
damente en las (ltimas campanas electorales. En comparacion con 1958 y tal vez con
1963, el discurso politico-electoral venezolano ha sufrido un cambio de proporciones
mayusculas, en cuanto a los medios utilizados se refiere. Si el instrumento fundamen-
tal en los periodos citados fue el mitin, la prensa y la radio, en nuestras dos (ltimas
elecciones el canal privilegiado ha sido la television. Ese cambio de medio implica
cambios en la estructura del discurso que ya deja de tener un receptor presente y di-
recto, en particular en el caso del mitin, para tener un receptor aislado en su casa,
capturado par la imagen y el sonido y, en consecuencia, menos libre que frente a la
radio o la prensa,

La television ha incorporado al discurso puramente linglistico de la prensa o la
radio la presencia visible del Emisor, lo que implica una comunicacion mas omnicom-
prensiva puesto que ahora también comunican los gestos, la pose, los movimientos, la
vestimenta y el decorado.

5.2. Con la television hay también, pues, un cambio de tipo de signo. En detri-
mento del signo lingiiistico, de la palabra, se impone, abrumadoramente, el signo ico-
nico, con su enorme facilidad para comunicar, para significar, sin exigir el esfuerzo in-
telectual, evidentemente mas complejo, que impone la condicién arbitraria de los tér-
minos lingiiisticos. Entre el signo lingiiistico y €l signo icanico hay la enorme diferen-
cia entre lo inmotivado o arbitrario y lo motivado o semejante.

Este cambio de signo no es inocuo. La entrada del discurso politico-electoral en
los medios audiovisuales comporta cambios trascendentes en la estructura de su ex-
presién como de su contenido. A, Pasquali® ha mostrado la enorme influencia mani-
pulatoria y masificante de los medios audio-visuales en el cantexto de la sociedad sub-
desarrollada.

5.3. Tal irrupcion no habria sido tan peligrosa y sus consecuencias de tanto al-
cance, si al mismo tiempo ella no hubiese estado seguida de una pérdida de la calidad
del mensaje, del contenido, producto en buena parte, justamente, de su adecuacion
al medio masificador por excelencia,

El discurso politico-electoral, inserto en el medio television, es condicionado por
lo que son sus parametros tradicionales de funcionamiento en paises sub-desarrolla-
dos: se trata de elaborar un mensaje cuyo nivel de dificultad es siempre el mas bajo,
(nica garantia de que pueda ser comprendido por todos; el mensaje se convierte, de
esta manera, en lo que Pasquali llama mensaje-omnibus: “mensaje cuyo rasgo distin-
tivo de importancia es una mediocridad de contenido y forma necesaria para su uni-
versal interpretacion. Esa mediania o mediocridad —anade Pasquali— se establece en
maltiples niveles: del contenido, por su reduccion de todas las formas del saber al le-
cho de Procusta de lo omnicomprensible; de la depreciacion del receptar, por amorti-
guar o inutilizar en él la funcion selectiva; de la degradacion y vulgarizacion de lo su-
blime, por exceso de difusion, usos irreverentes o desgaste; del ritmo o escancion ver-
tiginosos impresos a los mensajes, que instauran en el receptor una pérdida progresiva

3 Cf, A, Pasquali, Comunicacién y cultura d2 masas,
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de sensibilidad acompaiiada de un obsesivo eretismo por lo novedoso’4,

El politologo venezolano Andrés Stambouli hace en el mismo sentido una amar-
ga observacion: “Los estrategas de campaiia parten del supuesto de que la poblacion
no es suficientemente racional como para escoger entre las politicas gubernamenta-
les"’S.

5.4. Mas alld a(in de la degradacion del mensaje, escaso en la campana electoral,
hemos visto progresivamente pasar los contenidos politicos a una esloganizacion del
debate piblico. En efecto, el discurso electoral se ha resumido en eslogans masivamen-
te publicitados y difundidos a diferencia, por ejemplo, de los programas de gobierno,
En una campaiia electoral concebida como campafia publicitaria para la venta de mer-
cancias, la estructura dominante del mensaje es una estructura de manipulacion.

El eslogan funciona como grito de guerra —ese es justamente su sentido original
gaélico— de una contienda mercantil. Su estructura lingiiistica elemental —sujeto
+ verbo + predicado— y su brevedad, lo convierten en un instrumento discursivo
que, como en la guerra, no apunta a la reflexion sino a la emocion, no al sentido
critico sino a la tendencia emotiva: a esa orbita emocional nutre y de ella se alimenta.

6. PRINCIPALES ESLOGANS DE LA CAMPANA ELECTORAL 1983

Luego de las consideraciones tedrico-metodoldgicas anteriores y de algunas
aproximaciones generales a la campaia electoral venezolana de 1983, nos parece per-
tinente analizar, muy brevemente, los principales eslogans utilizados por los partidos
Accion Democratica, Copei y Movimiento al Socialismo en los mismos comicios.

6.1. El eslogan de Copei, como todo su discurso electoral, se centrd en el candi-
dato, el Dr, Rafael Caldera. Su eslogan principal fue “Venezuela entera necesita a Cal-
dera”, con variantes como “Venezuela entera conoce a Caldera”, ““Venezuela entera
conffa en Caldera” y “Venezuela entera cree en Caldera”,

Vamos a analizar el primer eslogan que fue el central y el mas publicitado.

En primer lugar el eslogan privilegia dos actantes, Un Destinatario (Venezuela) y
un Destinador (Caldera). Aun cuando el Objeto de Valor (el beneficio) que el Desti-
nador comunicara al Destinatario no esta explicitamente significado por el eslogan, el
Contexto-Situacion nos lo comunica. Se le podria denominar “un buen gobierno”.
Ahora bien, la relacién entre Destinador y Destinatario, Caldera y Venezuela, es una
relacion basada en la /necesidad/, lo cual excluye, puesto quc Venezuela necesita es a
Caldera, la posibilidad de que pueda ser otro el necesitado. La direccion de esa /nece-
sidad/, como se ve, no es del Destinador al Destinatario sino a la inversa: No es Calde-
ra quien necesita a Venezuela, sino ésta a aquél.

La /necesidad/, que podria definirse, segln la dimension paradigmética, como
“aquello a lo que es imposible sustraerse, faltar o resistir’, otorga al Destinador en
cuestion (Caldera) la calidad de /necesario/, Cuando un hombre posee la calidad de
/necesario/ frente a unas determinadas circunstancias, la competencia de ese hombre
aparece, en consecuencia, significada y proyectada en grado superlativo.

4  idem., pag. 69.

5  Andrés Stambouli, “Testimonio de la campana electoral”, separata de El Diario
de Caracas del 17-11-83, pag. 33.
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Mas ain. El sujeto que tiene necesidad es un pais, una nacian entera, Venezuela,
lo cual connota un sema de /dimensionalidad/, en este caso muy grande, lo que tan -
bién, por solidaridad semdntica, otorga otra vez una superlativa calidad al sujeto que
es necesitado. Esta superlativa calidad seria mucho menor si el eslogan fuera ‘“Maracai-
bo entero necesita a Caldera”, puesto que la /dimensionalidad/ del sujeto de la necesi-
dad es mucho menor en tamano —geografico, demografico, econémico, etc.— que la
de Venezuela.

Como si fuera poco, el eslogan redunda, repite, el sentido de la superlativa cali-
dad del Destinador al anadir el lexema “entera’”” que pone a funcionar el sema /totali-
dad/, intentando crear esa ilusion tan cara al espectaculo: la omnicomprension, lo
omniabarcante, la totalidad absoluta y Gnica.

Este breve andlisis prueba que el significado o isotopia dominante en el eslogan
es, sin duda, la /calidad/ o la /competencia/, més alld de lo humano casi, del candida-
to presentado. Al elector no se le pide, al igual que en los casos proximos, un analisis
del contenido profundo del eslogan sino una identidad emocional con él y con el su-
per-candidato, con el super-hombre.

De manera que los semas dominantes en el eslogan serian los de /necesidad/, /di-
mensionalidad/ y /calidad/. Si la dimension sintagmatica del discurso privilegia la gran
/dimensionalidad/ de la /calidad/ del Destinador (Caldera), la dimension contextual
—la crisis del pafs— privilegia la misma gran /dimensionalidad/ de la necesidad del
Destinatario (Venezuela).

[Destinador(/calidad/) | > ol > | Destinatario(/necesidad/) |
de valor

- - b
/[DIMENSIONALIDAD/

Afadiré algo mas. Al ser Destinatario el sujeto ("“Venezuela necesita...”) se
acentla todavia mas su necesidad en virtud de que es él quien aparece como activo
mientras el Destinador (Caldera) aparece como pasivo, es decir como solicitado, reque-
rido, rogado.

Este analisis viene a coincidir con las criticas hechas a la campana electoral de
Copei, cuando se sefialaba que el discurso politico-electoral copeyano intentaba pre-
sentar al candidato como una suerte de semi-dids.

Los verbos utilizados en el eslogan de Caopei, con sus respectivas variantes antes
anotadas, contienen una connotacidn religiosa, mistica casi. La intervencion de codi-
gos semidticos de indole religiosa es facilmente reconocible si se les coloca en un or-
den sintagmatico:

1. Venezuela entera cree en Caldera

2. Venezuela entera necesita a Caldera
3. Venezuela entera conoce a Caldera
4, Venezuela entera confia en Caldera

En particular los dos primeros tienen una clara connotacion religiosa puesto que
forman parte constante de numerosas oraciones propias del ritual cristiano. Pero hay
algo mds, La presentacion del mensaje se caracteriza porque el Destinador aparece
nombrado pero jamas definido; en otros términos el eslogan parte del supuesto de la
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fe, de acuerdo con el cual la racionalidad cede paso a la creencia, el espiritu cientifico
a la iluminacion mistica. Esta Gltima estrategia semiotica, a menuda utilizada en el
discurso fascista, es particularmente evidente cuando aparecen verbos que apelan al
sentimiento y a la conformidad, tales como “creer” y “confiar™.

Otro de los contenidos marcadamente comunicados por el discurso electoral so-
cial-cristiano es el de la /experiencia/, que se inscribe, a nivel profundo, sobre la di-
mension cognoscitiva del discurso y que tiende, una vez mas, a privilegiar la compe-
tencia del Destinador, Ese contenido, ya visto en “Venezuela entera conoce a Calde-
ra”, se repite constantemente en la campana electoral.

La /experiencia/ que formaria parte de lo que hemos llamado la modalidad del
[saber/, propia del Discurso Cientifico, aparece asi, extranamente, como elemento
privilegiado del discurso palitico electoral, Es inusual el predominio de la modalidad
sefialada porque el tipo de discurso aqui analizado, en el caso especifico de Venezue-
la, no ha considerado casi nunca el /saber/ como una cualidad de mayor pertinencia
en el ofrecimiento electoral, Nunca, por ejemplo, se atacd a ningln candidato por no
tener titulo profesional o grado universitario, cosa ya altamente insdlita en un pais
donde ser llamado "‘doctor”, incluso aunque no se tenga ese grado acadéinico, es con-
dicién necesaria para figurar en la politica y gozar del aprecio distante que se constru-
ye y alimenta en la retarica social-cotidiana.

6.2. Sin duda el eslogan de mayor impacto en la pasada campaiia electoral fue
“Esto no lo aguanta nadie”, También aqui tenemos la misma estructura actancial del
eslogan anterior. Primero un Destinador implicito (el gobierno copeyano) y luego
un Destinatario explicito, “‘nadie”, que evidentemente connota “el pueblo de Vene-
zuela”.

La diferencia esta en que mientras en el eslogan anterior el Destinador (Caldera)
comunicaba al Destinatario (Venezuela) un Objeto de Valor positivo, /eufarico/ (“'un
buen gobierno”) en el eslogan de AD el Destinador (el gobierno copeyano) comunica
al Destinatario (Venezuela) un Objeto de Valor negativo (“un mal gobierno”). El se-
ma /negatividad/ o /disforia/ de ese Objeto de Valor aparece implicito en el lexema
“aguanta’ y en la redundancia de la negacion: “nadie” y ‘‘no”.

Este eslogan tiene ademas una particularidad que facilita su funcionamiento en
cuanto tal: estd tomado del habla popular venezolano.

Ahora, mientras el eslogan copeyano hacia un ofreciiiiento positivo-concreto,
“un buen gobierno”, el eslogan de AD se limitaba a descalificar ese ofrecimiento. En
este sentido el eslogan copeyano era una /afirmacion/ y el adeco una /negacién/. Por
ello, mds tarde, el discurso de AD incorpora dos afirmaciones necesarias para mos-
trar que se van a ofrecer soluciones, mas alld de la pura critica al gobierno del mo-
mento, por ello aparecen entonces dos nuevos eslogans, El primero es “Pongamos al
pais en marcha' y, mas tarde, “Con los adecos se vive mejor”’. A pesar de que son es-
logans que también encierran una descalificacion para el gobierno —paorque si hay que
poner al pais en marcha es porque esta paralizado, y sin con AD se vive mejor es por-
que con los otros se vive peor— el ofrecimiento positivo tiene mucho mds peso seman-
tico.

El eslogan ““Menos mal que ya se van" es la consecuencia inmediata del eslogan
“Esto no lo aguanta nadie”. Privilegia, sin embargo, un sema temporal “ya”, da por
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aceptado un hecho, “‘se van' igual que en la publicidad mercantil, y atribuye a ese fe-
nomeno un cardcter /eufdrico/, es decir positivo.

Que son eslogans que apuntan a lo emocional y no a lo racional, como ya he-
mos apuntado, lo constatamos al ver que no hay en ningln caso, un “cémo’ lograr
esos objetivos.

Una Gltima caracteristica interesante es la no nominalidad del adversario: “Esto
no..."”, "...yasevan',y lapropianominalidad: “Con losadecos. . ."”, lo que viene a
oponer claramente la /identidad/ vs. /anonimata/, este Gltimo evidentemente conno-
tado con un sema disforico, es decir negativo.

6.3. El eslogan principal del MAS fue “Fuerza para cambiar’’, formulado en al-
gunos casos como “La fuerza del cambio”, Este eslogan de formato sintagmatico mas
simple que los anteriores privilegia, a mi modao de ver, la dimension paradigmatica de
la significacion al dar su peso semantico fundamental a los lexemas "‘fuerza’ y “cam-
bio”, Este Gltimo es una recuperacidn del eslogan utilizado en la campana de Copei
en 1968 cuando, frente a dos periodos consecutivos de AD, se promovia una alter-
nancia. El primer lexema recupera el eslogan utilizado por Carlos Andrés Pérez en la
campaiia electoral de 1973, “Democracia con energia’’. El estilo de dinamismo, deci-
sion, fuerza, que caracterizo la campaia de Teodoro Petkoff refuerza esta conclusion.

La utilizacion de contenidos sémicos ya usados y gastados en campanas electo-
rales anteriores, quitd fuerza al discurso politico electoral masista. Un eslogan usado
mads tarde, ""Saquemos al pais del abandono”, copia la estructura sintactica y seman-
tica del eslogan adeco ‘‘Pongamos al pais en marcha" y, ademds, apunta al mismo
contexto-situacion,

Otra debilidad del eslogan masista es que no hay ofrecimiento de un Objeto de
Valor con el cual el elector pudiera identificarse,

Por otra parte, el discurso politico-electoral del MAS se baso también y con nu-
cha fuerza en ofrecimientos que tendian a la profuncizacion de la democraciay ala
reforma del Estado, Menos fuerza parecieron tener las raferencias a la reforma eco-
nomica. Su discurso estuvo a menudo centrado en un /hacer/ que ya no apuntaba
tanto hacia el orden econémico-social —cosa extrafia en un partido socialista— sino al
orden civico-politico, Es casi hasia chocante —sin que ello naturalmente le quite un
dpice de valor a las reformas propuestas por ese o cualquier otro partide— nacer hin-
capié en el orden civico-politico cuando el pais vivia su peor crisis econdmica en dé-
cadas, Si en lo que concierne a la profundizacion Teodoro Petkoff y José Vicente
Rangel fueron los de mayor profundidad y agudeza, en lo relativo al orden econami-
co-social no parecio darse esa misma acuciosidad,

El discurso politico-electoral se manifestd a menudo en mensajes que privilegia-
ban como emisor a la clase media venezolana, justamente aquella que es mas reacia,
aparentemente, a las ideas de izquierda. Ese intento por acercarse a la clase media po-
dia verse, por ejemplo, en la presentacion del programa realizado el 18 de Octubre de
1983 (Cf. fig. No. 1). No mucho tiempo atrés el encuentro entre dos lexemas tales
como "Hilton" y “socialismo’’ habria sido una aproximacion insolita, una contradic-
cion insalvable. Esa connotacion no escapa al periodista cuando titula: “En el Hilton
propondran el ‘socialismo a la venezolana”.

La reduccion de esas diferencias, otrora irreductibles, forma parte, a mi modo de
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ver, de una estrateyia destinada a transformer las connotaciores estereatipadas casi,
que identifican a la izquierda en Venezuela. Es justamente a esa busqueda de nuevos
electores en la clase media que estuvo lanzado el discurso del MAS. El sub-secretario
general de ese partido, Luis Bayardo Sardi, lo confirrna: “Teodoro Petkoff no estara
limitado a las parcelas de la izquierda”.

6.4. El discurso politico-electoral no hace distincicnes. Su ilusién mas grande es
la totalidad. Cuando habla del pais no hay diferencias y cuando se habla de los erra-
res no hay aciertos, cuando de los aciertos no hay errores, Ese estilo, étotalitario?, del
discurso politico-electoral es justamente contrario al del discurso cientifico, obligado
a segmentar para reconstruir un orden que dé inteligibilidad al corpus estudiado.

7. DISCURSO, MAGIA Y RITUAL CEREMONIAL

7.1. Otra de las caracteristicas dominantes del discurso politico-electoral nacio-
nal ha sido la aparician de toda suerte de magos, astrélogos, numerdlogos y pitonisos.
Los dos partidos principales, como parte de sus estrategias de campaiia, incluyeron in-
tervenciones de personas practicantes de las artes adivinatorias. Se recordard la inter-
vencion de Rafael Caldera en el programa "“Horangel y los doce del signo” y la de un
numerdlogo americano, Melvin Shapiro, contratado por AD para pronosticar la victo-
ria de su candidato. Recuérdese, ademas, el eslogan del movimiento ""Venezuela 84"
(AD): "Los gohiernos capeyanos son pavosos, | Hay que sacudirse la pava verde!”

El discurso mégico se asienta esencialmente en laignorancia de una sociedad gue
pretende encontrar soluciones & sus problemas fuera de la realidad, haciendo interve-
nir fuerzas que escapan al propio control. Pero cuando son los actores de la instancia
politica los que hacen intervenir en su discurso factores mégico-religiosos es porque se
ha trastocado toda la esencia liberadora de ese discurso. En lugar de promaver la li-
bertad y una racionalidad politica creadora basada en lo cientifico y en la conciencia
critica, el discurso politico-electoral se transforma en elemento embrutecedor y de
atraso; la basqueda del poder se presenta asi como un fin que justifica todos los me-
dios, incluso la prostitucion mas profunda de todo contenido de ruptura del sub-desa-
rrollo y de la antidemocracia.

Esta clase de instrumentos discursivos se apoya en una de los principios de la
propaganda de Jospeh Goebbels, ministro de la propaganda de Hitler, y que el profe-
sor Leonard W. Doob, de la Universidad de Yale, resume asi: “Solo la credibilidad de-
be determinar si los materiales de la propaganda han de ser ciertos o falsos”®.

7.2. Pero hemos olvidado hasta aqui ese otro lenguaje que acompaiia al discurso
politico-electoral. Me refiero al ritual politico-electoral. Es en el marco de ese ritual
extenuantemente prolongado en el pais, que el discurso que nos interesa se actualiza.
Ese ritual, como farmula fija de organizacion del sentido, se cumple en los mitines,
en las ruedas de prensa, en las caravanas y naturalmente en las votaciones.

Es en el acto de votar donde se cumple y renueva la maxima vocacion de la de-
mocracia: al elector se le hace votar para que se calle, para enmudecerlo, porque all{
se acaba “su"’ democracia.

6  L.W. Doob, Goebbels y sus principios propagandisticos, en el colectivo Sociolo-
gia de la comunicacion de masas, pag. 390.
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Es cierto que el voto es un logro democratico trascendental, pero ese logro se ha
esclerotizado: el vato se ha cenvertido en fetiche ritual al igual que la palabra “demo-
crecia” se ha transformado en telismédn lingiiistico, y ambaos, signos-idolo, son esgri-
midos como excusa definitiva v firme en el discurso politico-electoral. Detrds de
ellos se escuda el politico y, frente a acualquier agresion externa, él esgrime sus ta-
lismanes que, de entrada, descalifican todo juicio critico, justifican toda falla, la
inexistencia de la propia democracia incluso,

8. PUBLICO VS.SOCIEDAD DE MASAS

8.1. La preeminencia absoluta del eslogan como farmula fundamental del dis-
curso politico-electoral venezolano estd en perfecta concordancia con la absoluta
vacuidad, salvo raras excepciones, del debate plblico nacional. Pocos ejemplos de
ello son tan justos como el debate televisivo protagonizado por los candidatos Ra-
fael Caldera y Jaime Lusinchi, Esa escasez de debate politico plblico es, una vez
mas, la manifestacion de esa cultura de masas donde el ruido del debate, mero signi-
ficante vacio, pretende sustituirse a la riqueza de un debate necesario hoy mas que
nunca,

Los medios de comunicacion han servido a menudo de tribuna para querellas
personales de escaso nivel y nulo sentido de pertinencia pablica. No solo los medios
la han reflejado y cultivado sino que la han promovido al llevar a cada personaje el
chisme més infimo de cada adversario politico.

Asi el discurso politico se convierte en espectaculo, en pan para el circo de
nuestras discusiones mas banales, anodinas y embrutecedoras. Ese espectdculo habla
bien de la calidad critica e intelectual de nuestros |ideres y de la omnipresencia ya
abusiva de lo politico y politiquero en nuestra sociedad. Ese espectaculo no es gratui-
to ni tampoco, otra vez, inocuo. El entretiene, a menudo con la complacencia de los
medios de in-comunicacion masiva, el ritual de una informacion que hace de lo banal
y de la intrascendencia su razon de ser. El alimenta y mantiene la vana ilusion de que
las cosas cambian cuando el discurso cambia,

8.2. Ese espectaculo semioldgico es solo posible porque los medios han narcoti-
zado al piablico, porgue el discurso politico-electoral, aquel gue debia promover y de-
sarrollar la actitud y la reflexién critica, se ha convertido también en rutilante disfraz
del escarceo del circo nacianal en su doble funcion quinquenal y cotidiana. El piblico
se ha vuelto saciedad de masas v el politico moderno arlequin de la television.

9. CONCLUSIONES

9.1. El discurso politico-electoral se inserta en las cuatro dimensiones del signo
—interna (Significante/Significado), sintagmatica, paradigmatica y contexto-situacio-
nal—y de ellas deriva el sentido que €l articula.

9.2, El elemento central del discurso politico-electoral es el eslogan, forma se-
mioldgica que privilegia el contenido emocional y a-critico en funcion de la manipula-
cion.

9.3. La irrupcion del discurso politico-electoral en el medio audiovisual produjo
una transformacion de su estructura interna que lo condujo a una reduccion cualita-
tiva del mensaje.
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9.4, El discurso palitico ha perdido todo contenido transformador y ha transfor-
mado su vocacion critica y racional en espectaculo publicitario.

9.5, La conversion del discurso politico-electoral en espectaculo implica también
la conversion del plblico en sociedad de masas.

9.6. Las elecciones son también un discurso ritual cuyo aspecto central es la vo-
tacion que aparece asi como fin Gltimo de todas las cosas, como fin en si mismo, co-
mo ejercicio supremo de la democracia. Asi ritualizados "voto’' y “democracia’ se
transforman en términos-fetiche, en signos-idolos capaces de exorcizar toda critica y
toda disidencia.

9.7. Eluso de contenidos mégico-adivinatorios, en ocasiones disfrazados de /cien-
tificidad/, la “numerologia”, es un artificio manipulatorio que prostituye la esencia
del discurso politico y le guita todo contenido transformador al promover el embru-
tecimiento colectivo,

9.8. El desarrollo de la conciencia politiva se ve frenado por un discurso que se
convierte en lugar de la alienacian, que promueve y refleja la misma alienacion politi-
ca.
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