Elector y Consumidor

Comunmente, se dice que
las elecciones municipales
no son de caracter politico
sino vecinal, puesto que se
trata de designar en ellas
a personas que Sse encar-
guen de solucionar los pro-
blemas de la vecindad.

El argumento es atracti-
vo, sobre todo para candi-
datos que ftienen mayores
conocimientos técnicos que
estrictamente politicos, pero
oculta engafios. Si se acep-
tara ciegamente el criterio
antedicho, habria que decir
lo mismo, por ejemplo, de
las elecciones presidenciales.
Ellas tampoco serian politi-
cas, sino colectivas o ciuda-
danas, pues se trataria de
solucionar a través de co-
micios problemas colectivos
o ciudadanos. De tal forma,
se podria argiiir que no hay
eleccion politica. Sofisma
bastante curioso.

En realidad, la tesis es
erronea. No existe eleccion
de autoridades que no sea.
politica. No existe proceso
democratico de designacion
en el que los votantes sos-
layen su escala de valores
politicos para votar segun
el orden de sus valores ve-
cinales o cosa por el estilo.

Sin embargo, también es
cierto, como senala Gordon
Tullock, que el individuo
que vota es basicamente el
mismo que el individuo que
compra. Segun la doctrina
del “Public Choice” —una
de las cuatro escuelas
del liberalismo contempo-
raneo— votar y comprar son
procesos gque se realizan en
base de informacion, tiem-
po y blsqueda, Implican cos-
tos de transaceion y prefe-
rencias personales. Pasan
por la mediacién de institu-
cioneg productoras o distri-
buidoras que consolidan in-
formacion y dan publicidad,
como SON empresas y -
tidos politicos. Ambos c&-
minan, ademas, en una elec-
cién de bienes y candidatos
que no tienen por qué res-
ponder a criterios comple~
tamente diferentes.

A la hora de decldir por
un candidato, los electores
se comportan de la misma
manera que cuando compran

un bien en el mercado. No|

existe ninguna evidencia
que permita sostener que
en la conducta humana hay
polilogismo de situacién que
la lleve a comportarse de
una manera al adquirir
mercancias y de otra al ad-
quirir politicos.
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Gensralmente los candi-
datos suponen que sus pro-
gramas de gobierno son ple-
biscitados por el pueblo du-
rante la votacion. Empero,
cuando los electores sufra -
gan no buscan los proposi-
tos del candidato, sino los
suyos propios. Lo Gnico gque
se plebiscita en una eleccion
son las finalidades indivi-
duales, tal como ocurre en
e! mercado de bienes y ser-
vicios.

Las personas buscan su
propio beneficio a la hora
de elegir un politico, segun
su escala personal de gustos,
regida por el principio ele-
mental de la conducta hu-
mana. A saber, que el hom-
bre tiende por naturaleza a
hacer lo barato y evitar lo
caro. Tanto el mercado co-
mo el gobierno son estruc-
turas institucionales a ftra-
vés de las cuales los indivi-
duos persiguen sus propids
finalidades.

Entonces, ¢qué hace a un
candidato atractivo por
comparacion con los demas?
Precisamente lo mismo que
hace a un producto contar
con la preferencia de los
consumidores. Es decir, que
satisfaga los deseos indivi-
duales de los votantes-con-
sumidores.

Son fundamentalmente dos
las caracteristicas politicas
indispensables para preferir
candidatos. De un lado la
permeabilidad; de otro, la
capacidad de negociacion.

Al analizar la permeabi-
lidad, el proposito del vo-
tante consumidor es com-
probar de cual de los candi-
datos puede servirse mas
facilmente para conseguir
sus finalidades. A su vez, al
analizar la capacidad de ne-
gociacion, el designio del vo-
tante consumidor consiste
en comprobar cuil de las
modalidades de trato le per-
mitira mayor acceso y mas
sencilla fransaccién.

Medidos' en los términos
antedichos, los cuatro can-
didatos principales a la al-
caldia de Lima tienen dife-
rentes caracteristicas, como
es natural. Parece muy di-
fieil que haya preferencia
masiva por Barrantes, dado
ue ideologica
limita la capacidad negocia-
.dora y torna remotas las po-
sibilidades de ser utilizado
como mediador eficiente de.
deseos individuales.

De Barnechea hace fal-
ta informacioén, aunque sus
‘apariciones televisivas pue-
en dotarlo con beneficios

considerables. Por su parte,
de Amiel se reconoce una
oferta de negociacion limita-
da —hasta ahora sé recuer-
da su infortunada alusion
sobre los pueblos jovenes—
pero gran posibilidad de me-
diador de preferencias indi-
viduales. Lo que en palabras
mas directas quiere decir
que la gente percibe que pue-
de servirse de Amiel con ma-
yor facilidad para conseguir
su propio beneficio.

Finalmente, Grados Ber-
torini es el candidato con
mayor ejecutoria. La ofer-
ta de negociacion de Grados
sin duda supera con creces
a la de los demds. Habil en
la técnica del “logrolling”,
que consiste en dar para que
des, parece dispuesto a con-
certar arreglos con facilidad,
no limifa el acceso y es de
tramite directo.

Empero, no lo favorece un
elevado indice de permea-
bilidad. La distribucién de
responsabilidad de la que es
apologista crea la sensacion
de politico hébil a pesar de
aportar pocas soluciones
efectivas y multiplicar difi-
cultades. Existe por ello
cierta sensacion de que ele-
gir o Grados no es votar por
1a conveniencia individual
sino por sus propios inte-
reses.



