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DESREGULACION DE LA POLITICA

Y ELECCIONES
Francisco Bedoya J.

La forma de hacer politica hoy, secuestrando los imaginarios y sensibilidades
sociales, privatizando los campos de expresion de los anhelos, manipulando el
interés y la conciencia desde los televisores, corrompe la politica y conspira contra

la buisqueda de ciudadania y democracia.

a época de elecciones no es

L solamente un episodio tem-

poral o un momento politi-
co importante que tiene su culminacién
con el voto de los ciudadanos en las
urnas, constituye ademas el instante fuer-
te de la politica, en regimenes donde la
democracia representativa hace de las
elecciones su momento privilegiado.

El proceso electoral presenta un de-
sencadenamiento de imaginarios, discur-
sos politicos, fuerzas e intereses distin-
tos; es decir, genera politica, puesto que
se convierte en el lugar de confronta-
ci6n de las fuerzas sociales en disputa
por el Poder. Es el momento en que la
politica emerge a lo piblico y atraviesa
la sociedad; las diferencias entre grupos
sociales, estratos, fracciones, evidencian
un marcado antagonismo, sin embargo,

la politica se traduce también en alian-
zas, pactos y convergencias entre una
similar comunidad de intereses.

En dicho periodo las formas de poli-
ticidad tienden a ampliarse y se observa
una eclosién de discursividad. Toda la
sociedad se politiza en una produccién
de discursos que no solo provienen de
los partidos politicos sino también de
aquellos actores sociales que reciben y
perciben activamente los mensajes.

En el Ecuador, el retorno al régimen
democritico, trajo consigo una particu-
lar forma de hacer politica. Se registra
desde entonces una “reduccién” cons-
tante de los espacios piiblicos y una “ma-
yor politizacién” de actores y campos
que tradicionalmente se encontraban re-
lativamente alejados del dmbito politi-
co; tal es el caso de los medios de co-
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municacién, las Cimaras de la Produc-
cién, grupos étnicos, asociaciones de gé-
nero, elc.

La desregulaciéon de la politica su-
pone un proceso de cambio y transfor-
macién en las maneras de hacer politica
en el pafs. En las elecciones del 92, este
proceso conlleva la privatizacién de los
espacios piblicos, la eliminaci6n de los
mega-sujetos, el estilo mediatico-comer-
cial de esta campaiia ha reducido a los
sujetos sociales, de ciudadanos, a “‘sim-
ples consumidores” de ofertas electora-
les. Esto evidencia una profunda crisis
en el sistema politico ecuatoriano carac-
terizada por la pérdida de referentes co-
lectivos en favor de alternativas particu-
lares y sobre todo privadas. En ese sen-
tido, a nivel del discurso politico el efec-
to inmediato de dicha “desregulacién”
se manifiesta a partir de la desagrega-
cién del discurso que deviene en diver-
sas discursividades en beneficio de una
mayor expresividad, la cual acusa una
carencia de propuestas ideol6gicas y pro-
graméticas definidas.

LAS FUERZAS POLITICAS Y LA PRE-
CAMPARA

La precampaiia electoral, es un mo-
mento en el que los candidatos no diri-
gen aiin su movimiento politico hacia el
pueblo, sino a los sectores de poder que
financian las campaiias. En esta fase pre-
electoral hay una carencia y ausencia de
discursos politicos; es una etapa “oscu-
ra”, “silenciosa”, de “secretos”, llena de
encubrimientos, incierta en su tiempo de
duracién, ya que .o conviene dar a co-

nocer el juego de intereses que se lleva
a cabo. En definitiva no hay una partici-
pacién directa del conjunto de la socie-
dad aunque existe una percepcién de ésta
respecto de la importancia de ese mo-
mento (el proceso electoral). La precam-
paiia tiene mucho de sigilosa y de clan-
destina: amarres y componendas, frente
a la discursividad “abierta” de la cam-
paiia.

De allf que un proceso electoral ten-
ga sentido en una Democracia pues en
¢l se plasma la “concurrencia libre” y la
participacién de la poblacién en la esce-
na politica. Sin embargo existen grados
diversos de participacién e incluso pue-
de no haberla; la dominacién de uno o
varios grupos de poder no es absoluta,
€s necesaria por tanto una precampaiia
para acordar los limites de participacién,
las alianzas, las negociaciones y la dis-
tribucién del poder entre fracciones y
grupos dominantes; ademas de las pe-
quefias concesiones que deben hacerse
alos otros sectores de la poblacién. Una
vez definido el “contexto politico”, en-
tonces la campaiia adquiere su sentido
de “lucha” pese a que las posiciones y
las apuestas ya estan establecidas en el
juego del poder.

La precampaiia electoral del 92 no
se caracterizé precisamente por el sur-
gimiento de nuevos lideres y dirigentes;
los protagonistas son los mismos que
habian gravitado en la politica nacional
en los iltimos afios de vida democrati-
ca; asi, por ejemplo se aprecia que de
los doce aspirantes a la Presidencia no
abundan los candidatos jévenes; por el
contrario predominé el tipo de candida-
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to “maduro”, conocido; aunque, para-
déjicamente, éstos tengan muy poco po-
der de convocatoria para atraer a las ma-
sas. Ademds, la dispersién y la frag-
mentacién de las fuerzas politicas se
mostr6 como tendencia predominante en
contraposicién a la formaci6n de alian-
zas pluripartidistas; ahora cada agrupa-
cién politica se siente por si sola con
capacidad suficiente para alcanzar el Po-
der.

Ello podria explicarse por la Ley de
Elecciones que exige la presencia de un
candidato para que un partido exista
como tal; sin embargo las razones de
este aislamiento politico deben buscarse
en la estructura socio-cultural del pafs
que no da opciones para lealtades més
amplias y en las que predomina un ver-
dadero culto a la “personalidad” del can-
didato.

Las relaciones politicas tienen como
parametro de conducta la discrepancia y
la violencia discursiva, por tanto mas
que imputar a algunos pueblos inmadu-
rez politica, debe considerarse que éstos
no han sido educados en una cultura po-
litica de la negociacién y la tolerancia
del adversario y la propuesta de solu-
ciones definidas y claras a los proble-
mas sociales. De ahi que la violencia y
el conflicto politico sean parte funda-
mental de la estrategia de campaiia de
la mayoria de los candidatos.

Debe tomarse en cuenta que los pro-
cesos electorales no han supuesto el sur-
gimiento de actores politicos distintos.
De hecho, los candidatos triunfantes des-
de Roldé6s hasta Sixto no han “salido
del pueblo” pertenecen por nombre, es-

trato y grupo a grupos prominentes del
pafs y han sido educados y formados
dentro del “familismo” que ha goberna-
do al Ecuador desde la Independencia.

Dicho fenémeno social ha dejado
poco espacio para la participacién ciu-
dadana y democrética; son grupos, fa-
milias y estratos los que prctenden el
Poder. El sistema de democracia parti-
cipativa, tan sélo provee el orden y la
libertad de movimiento de dichos gru-
pos fuertes y la suficiente restriccién de
los estratos populares.

Ahora bien, cabria preguntarse por
qué la conformacién de las fuerzas po-
liticas y la estructuracién particular de
las precampaiias ha generado un tipo de
proceso electoral como el que hemos ve-
nido observando en los tltimos afios. Si
se propone en primera instancia una nue-
va forma de comportamiento polftico,
ello debe insertarse dentro de una “civi-
lizacién de la imagen”, en-el sentido de
que no es solamente el consumo masivo
de imAgenes el principal motor de dicha
civilizacién, cuanto el uso del imagina-
rio mercantil en una poblacién 4vida de
“discursos en movimiento”. Sin embar-
go, el espacio que este tipo de cultura
encuentra en la sociedad ecuatoriana, su-
pone su legitimaci6n a partir del siste-
ma polftico-social en el cual no existe
un proyecto polftico nacionalmente de-
finido. De ahf se desprende que, a la
carencia de una préctica ciudadana efec-
tiva, se contraponga la eficacia del mar-
keting polftico generador de lideres y
gobemnantes, adecuado a los gustos y
preferencias del consumidor popular més
desprotegido, en el marco de un sistema
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social y politico excluyente y concen-
trador.

LAS DISCURSIVIDADES DE LA CAM-
PANAELECTORAL

A diferencia de lo que ocurria en las
campaiias politicas de hace medio siglo,
las cuales tenfan el poder de transfor-
mar en forma momenténea la vida de
las personas, con una gran participacién
de las mismas en movilizaciones y con-
centraciones masivas de respaldo a sus
candidatos, las campaiias presidenciales
de hoy se caracterizan por ser ni tan
ruidosas ni tan espectaculares, y presen-
-tan una serie de condicionamientos al
discurso politico. Se ha hecho evidente
la producci6n de discursividades que su-
ponen otro tipo de codificacién de la
politica en términos de mensajes y co-
municaciones.

Se entiende por discursividad una ca-
tegoria de anélisis mas amplia que pre-
tende explicar ciertas formas peculiares
con las que se manifiesta el discurso po-
litico. Esas formas del discurso adquie-
ren contenido y eficacia bajo determi-
nadas condiciones sociales, politicas y
econémicas. Dichas particularidades so-
cio-polfticas alcanzan su nivel mas cri-
tico en el momento en que el proceso
de la precampaiia electoral marca el ini-
cio de una nueva realidad politica y eco-
némica; entonces el discurso politico se
constringe, estalla, genera nuevos con-
tenidos, pero se “desregula” en muilti-
ples discursividades.

No se puede hablar de diferencias
entre el discurso y las discursividades,

sino mas bien de distinciones puesto-
que éstas (las discursividades) constitu-

yen otras formas con las que el discurso

se expresa.

Las campaiias electorales estin in-
mersas dentro de un proceso de despoli-
tizaci6én de la politica; es decir, se des-
centra el discurso politico de su soporte
ideol6gico porque las propuestas tradi-
cionales de los partidos han generado el
desencanto de una poblacién que pre-
siona cada vez mds por acciones con-
cretas y efectivas.

En una sociedad como la ecuatoria-
na, los efectos de una profunda crisis
econdmica y social como la que se vive
desde 1980, produce rupturas a nivel de
las instancias e instituciones civiles. Es
decir, la representatividad de los parti-
dos es sustituida por nuevos elementos
de apoyo ideolégico tales como el mar-
keting, la publicidad, el comercio de sim-
bolos y codigos, el uso de imaginarios
politicos, etc. Ello ha supuesto la “pri-
vatizaci6n del espacio piiblico” y la crea-
cién de nuevas identidades colectivas
(entre la poblacién y los nuevos lideres
politicos).

Las discursividades, si bien ya han
estado presentes anteriormente, en la ac-
tualidad han sido objeto de innovacio-
nes en la politica electoral otorgando un
tono sui generis a las campaiias, lo cual
forma parte de una transformacién tanto
de lo politico como de lo social. Res-
pecto del cambio en el ambito politico.
Las iltimas campaiias electorales no han
concentrado grandes masas, por el con-
trario ha registrado una reducida y esca-
sa participacién de multitudes. Hoy se
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hacen campaiias puerta a puerta, puesto
+jue la politica ha dejado las plazas. Esto
»¢ debe a que lo politico entendido como
lo piblico pierde espacio frente a un pro-
ceso de privatizacién de la sociedad.

En cuanto a lo social, la politica se
vuelve también méas privada e indivi-
dual debido a que en el pais estdn cam-
biando los habitos politicos de la pobla-
cién a causa de fen6menos como la ur-
banizacién y el desarrollo de medios de
comunicacion cada vez més extendidos,
como la radio y la televisién. De ahi
que se evidencia desgana y apatia debi-
do al descontento generalizado de la gen-
te que desconfia cada vez méis de los
politicos y de los partidos que éstos re-
nresentan. Por otro lado, los aiios de vida
democrética no han supuesto en la pric-
tica mas que ofrecimientos y promesas
incumplidas por aquellos, generando de
esa forma la metabolizacién de falsas
expectativas y la frustracién en la con-
ciencia de la poblacién.

Los medios de comunicacién han
sido utilizados como instrumentos que
suplen la incapacidad de vinculaci6n de
los politicos con el electorado, de alli se
desprende el hecho de que las campa-
flas son ‘“predominantemente televisi-
vas”, registrindose cambios en la forma
de establecer el didlogo con el elector-
receptor a partir de los diferentes spots
publicitarios. Estos obedecen a estrate-
gias elaboradas por los partidos y em-
presas de publicidad contratadas.

La importancia de la televisién en
las campaiias, convierte a lid electoral y
el hecho politico en una “guerra de imé-
genes”. En esa guerra se emplean las

mejores técnicas con el fin de atraer al
electorado a favor de la propuesta de un
candidato determinado. La propaganda
politica aparece asi como un elemento
esencial de la estrategia ofensiva y de-
fensiva convirtiéndose en un “arma ra-
cional” servida por las técnicas mas mo-
dernas, y de una eficacia temible. La
campaiia como marketing politico inten-
ta orientar a la opinién piblica y per-
suadir a la gran mayoria de que delegue
el Poder a tal o cual candidato; de esa
manera la propaganda se convierte en
un medio para conquistar las instancias
de decision politica y econémica del Es-
tado.

Las campafias son eminentemente
publicistas: la mercancia-producto son
los diversos candidatos, produciéndose
una suerte de “consumo politico” por
parte del electorado. Pareceria que las
ideologias ya no importan, importan los
candidatos, lo que concuerda plenamen-
te con el modelo democratico en el que
vivimos puesto que es un modelo “Pre-
sidencialista” donde la figura del candi-
dato importa mis que su ideologia.

Paralelamente se ha constatado una
creciente inversién de capitales y apoyo
financiero en las campaiias electorales,
puesto que para conseguir partidarios y
adeptos se requiere de ingentes recursos
que proyecten la imagen del candidato
anivel nacional. Cabe indicar que el cos-
to de las campaiias se ha convertido en
un tema de debate politico entre los can-
didatos para desacreditar a sus oponen-
tes, no obstante que el dinero empleado
en una campaiia ya no constituye en si
mismo un factor de reproche moral pues-
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to que “gastar dinero” en elecciones se
ha vuelto algo “natural”.

El Spot Publicitario

El spot o comercial es la forma mas
usual de pieza publicitana en la televi-
si6én; suele tener un ritmo mas rapido,
es de corta duracién (entre 30 segundos
y 1 minuto) y con predominio de la ima-
gen. En las pasadas campaiias el spot ha
tenido un rol protagénico debido al cam-
bio introducido: las imigenes han reem-
plazado a los actores sociales como ele-
mentos articuladores del lenguaje poli-
tico, es decir se ha registrado el predo-
minio de un “discurso de imigenes” en
detrimento de un discurso retérico.

Cabe destacar que los candidatos no
escatiman recursos para lograr la efica-
cia del “marketing de la pobreza” al ex-
tremo de llegar a utilizar escenas e ima-
genes crudas y hasta obscenas de mise-
ria humana, de alli se comprende que
imagenes “tercer mundistas” logren pro-
ducir lideres e incluso Presidentes en po-
tencia. En ese sentido, el spot publicita-
rio ha devenido en un instrumento de
reproduccién y expansién del discurso
populista; es decir, no s6lo ha atravesa-
do el escenario politico sino que tam-
bién se ha constituido en un factor de
demanda politica de la poblacién hacia
sus posibles lideres. De hecho la ima-
gen populista confronta al individuo con
una realidad excesivamente cruda que
urge a la accién inmediata en el mo-
mento en que éste prende el televisor: el
populismo, ahora se vive en casa, ya no
en la plaza.

El Slogan

Las campaiias presentan, como ya se-
flalaramos,unaconsiderabledisminucién
de discursos debido a la privatizacién
de lo piiblico; en este contexto adquiere
una mayor importancia el slogan por-
que aparece como alternativa al proble-
ma enunciado como déficit de discurso
politico. Ademds de que ha sido uno de
los instrumentos mas utilizados dentro
de la publicidad electoral. Se entiende
al slogan como un artefacto politico al
que se puede comprender desde dos di-
mensiones: el slogan como condensado
discursivo y el slogan como objeto. En
cuanto al primero, el slogan vendria a
operar como escamoteo del discurso po-
litico, ya que al ser algo asi como un
comprimido de éste, tiene como objeti-
vo principal sintetizar todo un plan de
gobierno en dos o tres palabras; de alli
que el slogan apele mas al efectivo que
a la racionalidad. Aparece asi el slogan
como un concentrado del discurso, como
un “comprimido de pensamiento” el cual
activa un simplismo sistematico ya que
transmite un minimo de informacién y
una especie de visién sintética en una
férmula clara, concisa y accesible a to-
dos; de esa manera el slogan no crea
participacion de discursos, recurre por
el contrario a la metifora y a la metoni-
mia.

En cuanto al slogan como dimensién
del objeto, éste también tiene una gran
facilidad de difusién, manipulacién y uso
a través de diversos medios de expre-
sién: la television, la radio y la prensa
escrita; asi como pinturas en muros de
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las principales avenidas de las ciudades,
arboles, empleando afiches, stikers y

posters.

La Imagen del Candidato

Nuestromodelo presidencialista atra-
viesa a la politica de manera que con-
centra las actuaciones politicas alrede-
dor de la figura del Presidente. Hlo ge-
nera una marcada personalizacién de lo
politico, por tanto no sorprende que sur-
Jaun discurso de imégenes en las que la
figura del posible presidente se depura
y construye a partir de simbolos e ima-
ginarios creados en funcién de su solo
protagonismo.

El “look” o la imagen de los candi-
datos a la presidencia es elaborada cui-
dadosamente tras estudios de mercadeo
para adecuarla a las demandas de los
electores. Para que un candidato llegue
a ocupar la Presidencia ya no son sufi-
cientes los multitudinarios discursos pu-
blicos sino solo saber “venderse” como
un producto que debe llegar al mercado
de electores. Este proceso ha generado
un formidable movimiento empresarial
y publicitario que incluye los mass-me-
dia, productoras, agencias de publicidad
y por supuesto los sponsors 0 auspicia-
dores comerciales que han convertido a
la politica en un negocio rentable en la
que accionistas e inversores de los “gru-
pos de presién” construyen a su candi-
dato segiin catilogo.

La Misica

Ninguna sociedad est4 tan invadida
por la miisica como la actual, vivimos

en una época de superabundancia musi-
cal y su uso se ha extendido a la politica
electoral. Su f4cil divulgacion y su efi-
cacia radica en que se la puede ofr sin
prestar mayor atencién, distraidamente,
por tanto penetra en la conciencia de las
personas produciendo un efecto estimu-
lante, tranquilizador y agradable. Sin
embargo, por lo general la misica pro-
voca reacciones mas concretas; crea un
estado intensamente emocional y por
consiguiente suscita entusiasmos, que
por otro lado, pueden ser asociados con
un partido o con un candidato.

Es un lenguaje universal que posee
una eficacia subliminal, sutil para atraer
y “encantar” a la gente. La misica como
objeto de uso en la politica se ha con-
vertido en un elemento de gran valor
porque crea una mayor efectividad, acep-
tacién, receptividad en el individuo que
escucha y que influye eficazmente para
enfatizar el discurso debido al ritmo, a
la melodia y la armonia; adem4s genera
identidades colectivas. La misica puede
ser entendida en la politica como una de
las “inmersiones colectivas™: la gente
canta y asocia un tema musical con un
partido o con un candidato, ahi radica
su eficacia.

Ha sido evidente el empleo de la mii-
sica en los diversos spots publicitarios,
enlas caravanas y concentraciones como
un elemento de fondo imprescindible
para identificar la tonalidad musical con
las diversas fuerzas politicas.

Las Caravanas

Es necesario indicar que si bien no
se ha dado una gran participacién ciu-
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dadana, la ciudad sigue siendo de dis-
tinta forma el espacio de accién de la
politica: fue copandose poco a poco de
publicidad electoral asi como de cara-
vanas motorizadas especialmente en la
parte final de las campaiias. Tanto las
caravanas como las visitas han sido las
actuaciones mas empleadas por los po-
liticos y se han caracterizado por utili-
zar un simbolismo de tipo religioso, me-
sidnico que induce en las mentes de los
asistentes a crear el imaginario del “que
llega”, “el esperado”.

Vale la pena destacar que los inte-
grantes de las caravanas se manifesta-
ban en forma espontinea vitoreando a
su candidato, de manera similar a un
evento deportivo, en términos de “ba-
rras deportivas”. Las personas visten ca-
misetas y emblemas con los colores res-
pectivos de cada fuerza politica.

Ese es el caso del partido Socialcris-
tiano cuyo color distintivo es el amari-
llo al igual que el color del equipo de
fiitbol mas popular de Guayaquil. Sim-
patizantes socialcristianos tanto en ca-
ravanas motorizadas como en manifes-
taciones llevan banderas barcelonistas al
tiempo que entonan cantos alusivos al
idolo.

Otro caso evidente es el del partido
Unidad Republicana que utiliz6 como
simbolo el color blanco propio de un
equipo de fiitbol de la sierra el cual tie-
ne muchos seguidores: “Liga Deportiva
Universitaria de Quito”. Ciertos colores
tienen un valor simbdlico, asi el amari-
llo es considerado como un color calido
(sol y fuego), mientras tanto que el blan-
co simboliza pureza, castidad y felici-

dad. En este contexto, la utilizacién del
color por parte de los grupos politicos
tiene la finalidad de proyectar un men-
saje subliminal y crear identidades poli-
ticas en la gente y de esta forma rela-
cionarse con el pueblo. Cabe indicar que
los eventos futbolisticos en una socie-
dad como la ecuatoriana, pueden gene-
rar procesos de identificacién -colectiva
con ciertos simbolos predominantemen-
te regionales. Ello obedece a que la so-
ciedad politica en tanto superestructura
no ha sabido consolidar un sistema de
ciudadania, y si existe, esta deficiente-
mente disefiado.

Esta particular practica politica, pa-
rece mostrar un proceso de despolitiza-
cién social; se ha reducido, si es que ya
no es inexistente, el nexo entre candida-
to-partido politico-ideologia-identidad
social de un grupo de individuos. El pue-
blo ya no es la “masa” que se reune a
las pocas concentraciones piblicas de
los partidos, su esencia se ha dispersado
en un montén de individuos que acuden
a presenciar un especticulo politico; la
rapida conformacién del PUR como par-
tido politico es' muestra de ello. El indi-
viduo tiene identidad social dentro de
un grupo, sea este gremio, cimara, ba-
o, asociacién o equipo deportivo; de
ahi que un partido de fiitbol entre Liga
y Barcelona genere practicas y discur-
sos sociales mas definidos que los parti-
dos politicos vacios de contenido dis-
cursivo propio.

El fiitbol al igual que la misica ac-
tian como “catalizadores de la politi-
ca”, es decir suponen compensaciones a
una realidad social y politica que tiene
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dificultades en proveer al individuo de
‘elementos efectivos de incidencia y so-
bre todo de socializacién, sin que recu-

ITa a instancias o grupos que io consti--

tuyan en ciudadano capaz de elegir y
ser elegido. Se asiste, en ese sentido, a
una “informalizacién” de la actuacién
politica, por tanto no es casual que la
politica recurra al uso de miisica, spots
- publicitarios, eventos futbolisticos, mar-
keting, etc. :
Finalmente, las distintas discursivi-
dades muestran las distorsiones del sis-
tema politico, al extremo de que un par-

tido politico deba recurrir a simbolis-
mos deportivos o regionales para legiti-
mizar su accién y presencia en la socie-
dad, por tanto, el supuesto desarrollo del
sistema polftico de un pafs como el
Ecuador, revestido de “modernidad” y
democracia no tiene relacién con las
préicticas politicas de los sujetos.

Se vive una “democracia fantasma”
en la que la regionalizacién y fragmen-
taci6n de las actuaciones socio-politicas
generan cada una un tipo de democracia
“participativa” y un tipo peculiar de “ciu-
dadanfa”.
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