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Resumen

El Salvador protagonizé las primeras elecciones presidenciales del
milenio y, como ya es casi un ritual, la propaganda, la incertidumbre,
las conjeturas y las maniobras politicas no faltaron. Este articulo con-
tiene un andlisis referente a los medios y el discurso politico. De acuerdo
con la autora, si se pudiera tomar el pulso a la forma como se desarro-
llaron los mensajes divulgados por los medios, se tendrfa que decir que
no solo fueron irregulares, sino también mediocres y hasta predecibles.
Las dindmicas propagandisticas del pais, durante el preludio electoral,
fueron trilladas y, por qué no decirlo, cotidianas, en el entendido
que lo cotidiano suele estar, por lo general, vinculado a lo usual, a lo
redundante o a lo repetitivo. Sin duda, el escenario politico, en térmi-
nos comunicativos, da muestras claras de anacronismo discursivo, lo
cual hace pensar en aquellas reivindicaciones populares que no termi-
nan de llegar y que, por omisién y asimilacién desde e/ habitus,
parecen también agotadas en el escenario medidtico de la propa-
ganda electoral y la deliberacién publica.

Introduccién conjeturas y las maniobras politicas no faltaron.
Los mensajes de los institutos politicos se caracte-

El Salvador protagonizd las primeras eleccio- | rizaron por ser extremadamente simples e interpe-
nes presidenciales del milenio y como ya es casi | lar muy poco por el sentimentalismo desbordado y
un ritual, las propagandas, las incertidumbres, las | por la, no casual, escasa vinculacion entre la cam-

*  Catedrdtica del Departamento de Letras, Comunicacién y Periodismo de la UCA.

Digitalizado por Biblioteca "P. Florentino Idoate, S.J."
Universidad Centroamericana José Simeén Cafias



pafia y la propuesta detallada. Esto iltimo se utili-
z6, de forma muy acertada, como recurso perverso
para sembrar el miedo entre los electores. Por eso,
las apuestas politicas, mds que las propuestas, fue-
ron las que se ventilaron en el ambiente. Sin em-
bargo, si pudiéramos tomar el pulso a la forma
como se desarrollaron los mensajes divulgados por
los medios, tendriamos que decir no solo que fueron
irregulares, sino también mediocres y hasta prede-
cibles. Y es que la misma dindmica de la propagan-
da electoral impuso una ambigliedad politica que se
reflejo en el discurso. Este sefialamiento no se agota
en la carencia de mensajes con contenido sustanti-
vo, sino que trasciende y sefiala, en directo, a la
fragilidad y la pobreza de los mismos.

Las dindmicas propagandisticas del pais, du-
rante el preludio electoral, fueron trilladas y, por
qué no decirlo, cotidianas, en el entendido que lo
cotidiano suele estar, por lo general, vinculado a lo
usual, a lo redundante o a lo repetitivo. Tal y como
sostiene Rossana Reguillo (2000), lo cotidiano se
encuentra armado “sobre la certeza de su repeti-
cioén, la cotidianidad es ante todo tejido de tiempos
y espacios que organizan para los practicantes los
innumerables rituales que garantizan la existencia
del orden construido”.

Ese aspecto fue determinante en el consumo de
los mensajes emitidos durante la campaiia, ya que
permiti6 que el ciudadano legitimara ciertos roles
y pricticas “cotidianas”, no necesariamente vincu-
ladas a la accién, a la participacién y a la interpe-
lacién. Mds bien, estaban vinculadas a la pasivi-
dad, que ya se ha hecho habitual en los electores,
al conformismo y a su reproduccién. En ese senti-
do, hay que recordar el concepto de habitus, con
el cual Bourdieu (1972) explica el proceso por el
cual lo social se interioriza en los individuos y da
cuenta de las “concordancias” entre lo subjetivo y
las estructuras objetivas, las cuales mantienen un
orden relativo en la interaccién social. El habitus
se inscribe, en estas pricticas, en la relacién del
comportamiento del ciudadano elector, las estruc-
turas y las matrices sociales. Asi, el sentido otor-
gado a las précticas, seglin Bourdieu, encuentra dos
sitios, uno en la institucionalizacién del sentido del
objeto, no en el acto mismo, sino en la estructura
(campo) que le confirié significado; y otro en las
representaciones, que el sujeto tiene de sus actos
como experiencias.

Sin duda, el escenario politico, en términos co-
municativos, da muestras claras de anacronismo
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discursivo, lo cual hace pensar en aquellas reivin-
dicaciones populares que no terminan de llegar y
que, por omisién y asimilacién desde el habitus, pa-
recen también agotadas en el escenario medidtico
de la propaganda electoral y la deliberaci6n puiblica.

La historia politica que traemos a cuestas nos
ha dotado no solo de un cansancio, en términos de
protagonismo politico —sin que haya habido
movilizaciones populares significativas, alrededor
de ofertas politicas especificas, al menos en los
dltimos veinte afios—, sino también de una inde-
fension sistemdticamente aprendida, en tomo a la
asuncién de nuestro rol de ciudadanos. No podemos
negar que existen claras muestras de un agotamiento
de las pricticas ciudadanas, en términos politicos,
justificadas, de alguna manera, por la creencia de
que la politica es para los politicos y no para los
ciudadanos. Sin embargo, dicho agotamiento tam-
bién se podria deber a la creencia —cada vez mds
habitual — de que los medios son los instrumentos
por excelencia para acceder a los escenarios politi-
cos y para materializar la participacién ciudadana.
De manera que se crea la ilusién de que el ciudada-
no es tal solo por su accién social malentendida, en
términos de “opinién cuantificable”, de relaciones
publicas, de las costumbres y précticas cfvicas, de
las tertulias y los prejuicios de grupos, pero jamds
de acciones sociales, que posibiliten el cambio. Ve-
mos, por lo tanto, alzarse con toda su coercién, la
l6gica del ciudadano receptor, mds que la del actor.

1. Empobrecimiento del discurso, apogeo de la
imagen y complicidades de la empresa
medidtica
La necesidad de discutir con seriedad acerca de

la pobreza del discurso politico se debe a que éste

estd cada vez menos estructurado, es cada vez me-
nos coherente y estd menos dotado de propuestas
serias. Quizd la conciencia de que hechos son pala-
bras... ha obligado a relegar el discurso, a lo cual
habria contribuido el bombardeo de las imdgenes, o
mds bien, de representaciones de hechos de cuya
validez nunca se estd del todo seguro. Sin embargo,
no es el discurso en si mismo el que se ha agotado
como instrumento para llegar al ciudadano, sino la
evidente desarticulacién entre discurso y hechos,
de la cual se vale la propaganda electoral para co-

locar sus productos por excelencia: los politicos y

sus partidos.

Cada vez mds, la palabra se devalia, en térmi-
nos expresivos, y da paso a las imdgenes. Quizd
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por su impacto, quizd por su capacidad evocativa
o por ambas razones. Pero lo determinante es que
el énfasis de los mensajes propagandisticos estd
puesto mds en el sentimiento que en las ideas y los
argumentos. El problema, desde. este enfoque, es,
precisamente, que no permite que el mensaje tras-
cienda al plano psicoldgico racional. Al de la re-
flexién y del aprendizaje consciente. El discurso
ahora se limita al plano sensorial, a la afectacién
del espectador. Ya no a una afectacion que supera
la emotividad y que la conduce a la reflexién desa-
pasionada y consciente respecto al mensaje, sino a
aprovechar las consecuencias de “las limitadas ca-
pacidades cognitivas de los seres humanos” (Adamo
y otros, 1999). La atencion del ser humano es se-
lectiva y, por tanto, no se fija en todo lo que se le
presenta. Las personas re-

campana presidencial, hemos consumido mensajes
verdaderamente ofensivos para esa racionalidad, no
solo por su agresividad, sino también por su in-
coherencia, su falta de realismo y por el abuso de
recursos, que apelan a la emotividad del ciudada-
no, a sus temores y anhelos, mds que a su raciona-
lidad. Mensajes que, de hecho, subestiman al ciu-
dadano de manera deliberada. Prueba de ello son
las muestras del hit (golpe) o de los sound bites
(PIZCAS de sonido).

El hit es una técnica del marketing politico,
que se ha trabajado en las campanas electorales
espafiolas y que consiste, segtin el asesor politico
esparfol, Ramén Freixa, en golpes de imagen. Freixa
asegura que “la gente no lee los programas, se fija

solo en las fotos y los ti-

tulares de prensa, y la

legan la apropiacién criti-
ca y exhaustiva de la in-
formacién sobre una situa-
cién; por lo general, utili-
zan heuristicos o atajos
(Kahneman, Slovic, Tvers-
ky; 1982), que resultan una
justificacién pertinente
para el empobrecimiento
de los mensajes.

La necesidad de discutir con seriedad
acerca de la pobreza del discurso
politico se debe a que éste estd cada vez
menos estructurado, es cada vez menos
coherente y estd menos dotado de
propuestas serias.

mayor parte de la infor-
macion le llega por tele-
visién. Por eso, hay que
transmitir con un golpe
de imagen lleno de con-
tenido lo que antes se es-
cribia 0 se explicaba en
grandes mitines. A la gen-
te se llega con impactos
conceptuales, con hits”.

Un discurso que care-
ce de referentes entrelazados para entender las pro-
puestas, no puede considerarse un discurso serio.
Y no obstante lo anterior, hoy el marketing politi-
co, cuya miopia ya mencionaba Theodore Lewitt
(1960), estd resurgiendo como alternativa para es-
tructurar el discurso politico. Estd resurgiendo y es
peligroso, en términos de formacién de la concien-
cia politica. En palabras de Giovanni Sartori (1998),
estamos presenciando la pérdida de la racionali-
dad. “En general, la cultura de la imagen creada
por la primacia de lo visible es portadora de men-
sajes ‘candentes’ que agitan nuestras emociones,
encienden nuestros sentimientos, excitan nuestros
sentidos y, en definitiva, nos apasionan... la pala-
bra produce siempre menos conmocién que la ima-
gen. [...] As{, pues, la cultura de la imagen rompe
el delicado equilibrio entre pasién y racionalidad”.

La afirmacidn anterior es grave y también pre-
ocupante, ya que destaca la vulnerabilidad de la
racionalidad del homo sapiens. En este periodo de

Con el hit, dice Freixa, el
elector debe despertar. “El programa tiene que en-
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tramos por los ojos y casi sin pensar”’.

Muestra de ello son las imdgenes, las cuales ya
se han vuelto rituales de politicos cargando nifios
o abrazando ancianas o caminando con pobladores
de una comunidad marginal de la mano del cényu-
ge. Estas imdgenes caen y nos hacen caer en una
légica que favorece la simplificacién del mensaje
y su recepcion y cuya consecuencia mds sentida es
la reduccién de las posibilidades de asimilacién
critica y la devaluacién del contenido del discurso,
el cual se reduce a la imagen pura. La intencién es
impactar la sensibilidad de los espectadores para
motivar acciones puntuales con base en compro-
misos efimeros, como si fuera una especie de fir-
ma de contrato de confianza, el cual concluye en
el momento de recibir una satisfaccién igual de
efimera. La idea es garantizar la identificacion del
ciudadano con algin candidato, pero de manera
precaria. Es una identidad perecedera.

1. III Seminario internacional sobre campaiias electorales. Bogot4, 25 de enero de 2003.
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El sound bite se origina en la radio y su fun-
cién es emitir un brevisimo mensaje —aproxima-
damente unos 30 segundos o menos— a partir de
la 16gica del discurso sintetizado, de la brevedad
informativa. La idea del sound bite es decir poco,
pero decir suficiente como para que sea recordado.
Al ser empleado por la propaganda electoral, la
politica comprimida en segundos, como la llama
Raiil Trejo (2000), “se transforma en la reproduc-
cién arbitraria de un pequeifio fragmento no siem-
pre representativo de un discurso o un debate poli-
tico”. De nuevo, se impone la l6gica del eslogan:
comunicar emociones diciendo poco.

Adicionalmente, las prin-

producto politico al consumidor. Pero ante todo,
los medios deben esa centralidad a su capacidad
para configurar imdgenes politicas, al punto de des-
plazar el discurso politico deliberativo. Es innega-
ble que los medios ofrecen la posibilidad de dar a
conocer los diferentes discursos politicos y asi és-
tos ingresan al escenario social y posibilitan, ade-
mds, el reconocimiento de una oferta politica. El
problema surge precisamente ahi, en el lugar que
los medios le otorgan a la politica y en el trata-
miento que le da en su agenda. M4s que demostrar
la existencia de apuestas novedosas e integrales,
en términos de oferta informativa, tratamiento edi-
torial o adjudicacion de espacios de propaganda,
los medios apuestan a ser

cipales herramientas para
construir el discurso poli-
tico actual son el marketing
politico y el respaldo in-
condicional de los medios.
La primera herramienta se
ha consolidado como un
mecanismo para promover
y vender politicos. En ese
caso, se habla del concep-
to de producto politico, que
implica vender “ideas, ima-
gen personal, institucional
y ain a la persona misma”
(Salazar, 1998). En esta
competencia de ofertas po-

Cada vez mds, la palabra se devaliia,
en términos expresivos, y da paso a las
imdgenes. [...] Pero lo determinante es

que el énfasis de los mensajes
propagandisticos estd puesto mds en el
sentimiento, que en las ideas y los
argumentos. El problema, desde este
enfoque, es, precisamente, que no
permite que el mensaje trascienda al
plano psicoldgico racional.

panas electorales de deter-
minados sectores politicos,
con lo cual renuncian a su
papel de actores atentos al
acontecer politico y a su
valoracién critica. Al ha-
blar del tradicional vincu-
lo que une los medios con
la propaganda de ciertos
sectores politicos, me re-
fiero a la empresa medid-
tica como tal, y no al fe-
némeno de los medios
en general. Eso refleja, en

liticas, en la préictica, se

trata de mostrar un perfil particular del candidato
y de su instituto politico para persuadir a los ciuda-
danos de que ellos son la mejor opcién y, al mis-
mo tiempo, busca descalificar a sus rivales para
restarles simpatias. En este caso, se impone la 16-
gica de la contienda politica, tal y como la llaman
los medios.

La dindmica de los medios masivos estd en fun-
cién de la consecucién de esa oferta. Los medios
son parte y continuacién o extensién de esa apues-
ta. Asimismo, los medios ya no solo se ven a si
mismos como el escenario para negociar y conso-
lidar la politica, esto es, como un instrumento dis-
ponible al mejor postor, sino también como acto-
res claves para perpetuarla. Los politicos que no
se ven y se conocen a través de los medios, estdn
condenados al anonimato. La politica es posible,
en lo fundamental, porque los medios se han erigi-
do como instrumentos de expresion del debate po-
litico, como mecanismos que logran aproximar el
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esos casos, alianzas per-
versas, subrepticias y poco
comprometidas con un ejercicio pleno de informa-
cién y formacién ciudadana, que privilegie la deli-
beracién publica méds que la compra y venta de
lealtades electorales pasajeras. Esta es una ldgica
que potencia el servilismo, en la dimensién infor-
mativa, o en la adjudicacién de espacios, o en el
manejo editorial, etc.

El resultado es que el tratamiento que hacen de
la informacién es efimero, poco profundo y carente
de ideas y discursos deliberativos. De hecho, su
apuesta es hacia las imdgenes, que posibilitan una
representacién de la politica mds vinculada a un en-
cantamiento visual, la lgica del cuento de hadas y
no la de la reflexion racional de las propuestas. Hoy
vemos imdgenes que apelan a las viejas nostalgias
insatisfechas, las seguridades, el bienestar y la pros-
peridad. La misma légica del marketing politico.

Las instituciones politicas padecen hoy de una
crisis de pobreza discursiva, pero también de una
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falta de apuestas deliberativas, que no se perfilan
necesariamente a través de los medios. Sobre la
base de una generalizada desesperanza hacia la po-
litica, se ha afianzado la creencia de que solo los
medios pueden propiciar acercamientos entre el ciu-
dadano y su vida politica, de lo cual resulta que
los medios aparecen como el espacio por excelen-
cia para el debate y la participacién politica. La
falta de credibilidad hacia las instituciones polfti-
cas es lo que algunos han denominado “la crisis de
representacién politica”.

2. El agotamiento de las reivindicaciones ciu-
dadanas

El agotamiento de las reivindicaciones ciuda-
danas, en términos de protagonismo politico, coin-
cide con la falta de espacios para la deliberacién
ciudadana y con la inconsistencia del discurso po-
litico, a la hora de representar intereses ciudada-
nos. En todo este planteamiento no deja de existir
una ambigiiedad: ante la

El primer gran obstaculo para propiciar el de-
bate ciudadano es, precisamente, la creencia de que
la politica es para los politicos y que los grandes
portadores de la divulgacién y deliberacién de ese
debate son los medios. Pero también es un obstd-
culo la legitimidad de esa creencia, lograda a tra-
vés del discurso institucional que la soporta (ha-
bitus).

Esa afirmacidn se ha transformado en la nega-
cién de un derecho. Negacién que es una herencia
que nos llega desde la época de la guerra civil y
que, de hecho, se remonta al tiempo de la colonia.
Esto no deja de ser, seglin Bourdieu, una manifes-
tacién de la reproduccion de una hegemonia que
impone unas précticas politicas, las cuales preten-
den potenciar la sumisién. Una indefensién sis-
temdticamente aprendida y, con ella, 1a anulacién
del rol del ciudadano.

La interiorizacién de estos roles ha llevado a
pensar que ya no hay nada que hacer. Y el gran
problema es que esa inte-

postura privilegiada de los
medios, la actuacién no
deja de ser una simulacidn,
una representacion teatral,
la cual se proyecta como
un espectdculo. Los me-
dios, entonces, no trascien-
den al concepto de actor,
que es protagonista y au-

Las instituciones politicas padecen hoy
de una crisis de pobreza discursiva,
pero también de una falta de apuestas
deliberativas, que no se perfilan
necesariamente a través de los medios.

riorizacion se ha transfor-
mado ya en una prictica
ciudadana legitimada, a
través del habitus. La
adopcién del rol de sumi-
sién, desde el habitus, es
inconsciente y propicia el
deterioro de practicas por
omisién. Es decir, la prac-

tor al mismo tiempo. De
hecho se quedan en el concepto de actor intérpre-
te, el cual reproduce un parlamento del que no se
apropia y solo repite. La construccién de un esce-
nario no garantiza que los medios sean auténticos
protagonistas de la vida politica; mds bien, con ello
se transforman en meros simuladores de escena-
rios preconstruidos.

Hace falta recuperar los espacios —si es que
alguna vez existieron— de interaccién y de comu-
‘nicacién interpersonal deliberativa, estimuladora de
la apropiacién critica de contenidos masivos y, en
la medida de lo posible, que privilegie los encuen-
tros cara a cara, pero de manera auténtica y no
desde el trillado recurso del vendedor casa por
casa. Sin negar que los medios se mantienen en el
centro de las manipulaciones principales del dis-
curso propagandistico, es un error pensar que la
comunicacién se reduce a lo que los medios hacen
y que, por lo tanto, no existe politica si no se ve
desde la dptica de los medios de comunicacién.

LOS MEDIOS Y EL DISCURSO POLITICO

tica de “el no hacer”. La
practica de la pasividad, que se asume por apren-
dizaje y por herencia, pero sobre todo por la asi-
milacién y apropiacién de un discurso institucional,
el cual vocifera el desuso de pricticas, que nunca
llegaron.

Pareciera que el momento de la recuperacién
del auténtico rol de ciudadano para el salvadoreiio
comtin, nunca lleg6. La politica sigue siendo un
lenguaje exclusivo de los politicos y los medios
como difusores, acufiada de manera incesante por
sus discursos en torno al hecho. Esta situacidn es,
precisamente, la que ha generado un desgaste de
las propuestas deliberativas, de las conciencias so-
ciales de grupo, de las iniciativas ciudadanas. El
problema es que ese desgaste carece de una me-
moria que le permita reconocer su raiz. Michel de
Certeau, en su libro The Practice of Everyday Life
(1984), define la memoria como la encargada de
mediar las transformaciones espaciales, que pue-
den ser producidas por las circunstancias. La me-
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moria, afirma De Certeau, es un sentido del otro
que estd compuesta por fragmentos individuales,
detalles agudos, experiencias particulares, las cua-
les permiten el desarrollo de las sociedades. He-
mos, por tanto, perdido la memoria que nos garan-
tiza ver dénde se inicia la inercia. En dénde olvi-
damos la necesidad impostergable de liberar el pa-
sado y de asumir el pasado no realizado, como
dirfa Walter Benjamin. El agotamiento de las rei-
vindicaciones, de los derechos, de las demandas,
de las pretensiones se debe, en buena parte, al ren-
dimiento vinculado al desaliento y al lastre de una
lucha que nunca comenzé y que, por omisién, pa-
rece trillada y caducada. Al agotamiento de unas
précticas que hemos aprendido a ignorar.

En todo caso, esto nos exige el auténtico com-
promiso de superar una herencia que anula nuestra
condicién de ciudadanos. Nos compromete a recu-
perar la cautivacion de la lucha por los espacios de
auténtica participacién. Una, en la que la implica-
cion del ciudadano borre la idea de que los mensa-
jes de los politicos son pildoras para soiar, las cua-
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les no llevan al ciudadano a pensar so-
bre sus précticas. En la construccién so-
cial de sentido, a partir de los mensa-
jes medidticos —sean éstos palabras,
sonidos, imdgenes—, lo importante es
el tipo de ejercicio de asimilacidn esti-
mulado en la audiencia. Es decir, el sen-
tido no estd en la palabra misma, sino
en la accién constante de asignar senti-
do. Pero si esta accion es premeditada-
mente coaccionada por el tipo de ofer-
ta medidtica que se haga, entonces es
cuando se presentan los problemas.

El reto es devolverle su dignidad al
discurso politico y esta no es una mi-
sién exclusiva de los medios, es del ciu-
dadano consciente de la devaluacién de
la palabra y de la imagen como medio
para propiciar acciones reflexivas.
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