INVENTARIO DE UNA OFERTA
~Elecciones 1978-

Nueva York, 25 (AP)

‘"David Garth, asesor de Prensa del gober-
nador neoynrqu1no Hugh Carey, confirmé hoy que prax1mamen
te se trasladerd a Venezuela para colaborar con el diri--
gente politico y candidato presidencial Luis Herrera en
la campafia electoral en ese pais".

"Garth es uno de los muchos expertos nor-
teamericanos que irén a Venezuela con motivo de la campa-
fia para las elecciones de diciembre prbéximo. Fuentes in--
formadas dijeron que Joseph Napolitan, ex assesor del fa--
llecido senador Hubert H. Humphrey, y F. Cifton White,
quien cumplid igual tarea para %ps ex presidentes Gerald
Fard y Richard Nixon, colaboraran en la campaiia de Luis
PiferGa, cendidato de Accién Democratica, el partido go--
bernante”.-

(Extracto del cable informativo sparecido
en el diario EL NACIONAL de Caracas el 26-4-78).

Hace diez afios, cuando Calders competis
con Prieto y con Gonzalo Barrios, la televisidn y la ra--

i

dio venezolanas todavia presentaban pautas publiciterias
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dondé la mayor parte se la llevaban los cigarrillos, los
Jjabones y los licores de costumbre. Esporadicamente apare
cia una muchacha cantéandole una gaita al Maestro Prieto,

o una cufia de Barrios,,con el pelo lleno de canas, ofre--
ciendo el Ministerio de la Juventud, o la sobria cara de
Caldera decretando que el cambio iba. Ya la publicided
habia marcado su presencia en nuestra politica, es ciertg,
pero todavia ge le daba més importancia al mitin o al afi
che barato que pegaba el militante seccional de alqguna pa
rroquia caraquefis. Cinco afios mas tarde, cuando Carlos Ag
drés vestido a cuadros comenzd a saltar todos los charcos
de la Repiblica, la situacién ya habia cambiado radicalmen
te. Lorenzo, un abuelo gentil y .bondadose (como todos),
caminaha por colines rodeado de nifios en cufias que la te-
levisiGn venezolana trasmitis s colores, mientras gque Che
ligue Sarabia hacia gue el é&xito musical del afio fuera una
gaita donde se daban "Gracias a Ti". E1 mitin importd bas

tante poco, ls televisién'y le radio lo determinaron todo.

A un luét}q de aqguella avalancha, la curva
ascendente de la publicidad tendris que llegar, obviamente
a su clspide: el poder, simplemente, estaria en manos del
producto mejor publicitado. Los partidos se rodearcn de es
trategas, de técnicos extranjeros cuyo oficio es "fabricar
presidentes”". En ellous ya se hasn invertito buena cantidad
de dblares, y en ellos seiseguiré invirtiendo todo lo nece
sario, porque a8l parecer son ellos -y sblo ellos-, los que

saben como hablarle al venezolano, cdmo decirle cuBl es
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© BU méjor opcidn, cdmo hacer, pues, que mi cendidato asumsa
las virtudes del hombre nuclear y as{ llegue al final fe-
1liz de su historieta: el Palacio de Miraflores, en este

caso.

1.- CORRECTO (o de cOmo la publicidad ataca)

Hace algunos meses le oi s un parroquianc
la siguiente afirmacibn: "En este pals las eleccicnes las
inventaron los adecos, y si ellos las inventaron ellos sa
ben cbmo ganarlas". Palabras de parroquisno alegre podré
alegar usted, pero el mismgo parroquiano podr3 afgumentar

que los hechos confirman sus palabras: las (nicas eleccia

nes que AD ha perdido en este pals las perdid porque se-
dividié. Cusndo las elecciqﬁes las decidian los mitines
AD hacia los mejores, y cuando las campafias las decidie--
ron los técnicos en publicidad, AD volvid s ganar. Pala--

bras de parroquiano.

Joe Napolitan, expertoc norteamericano en
técnicas publicitarias v en el manejo de la opinién pﬁbli
ca, vino a Venezuela en 1973, cobrd ~segin se comentd
abiertamente-, dos millones y medio de bolivares y logrd
su objetivo: convertir a Carlos Andres Pérez en Presiden-
te de la Repliblica. Bien podria decirse que Napolitan fue
el primerc de estos técnicos extranjeros que vinieron a
Venezuela debido s las exigencias que implicabe la “"moder
nizacién" de nuestra pol{tica. Napolitan, con las mejores

credenciales posibles, regresa ahora para tratar de repe-
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tir el trabajo en la persona de Luis PifierGa Ordbz. S6lo
que en esta oportunidad Nspolitan no encuentra un partido
Manticuado", de esos que prefieren al mitin por encima del
slogan y la sonrisa. Accidn democrética, como de alguna .
manera lo intuiria el ﬁarfoquiano, entendid que la politi
ca nacional, hoy en dia, es basicamente publicidad, los
demés elementos, cualesguiers que ellos sean, son secunda
rios. Es asi como AD regenta su propia compafiia publicite
ria (a la cabeza de la cual esth Chelique Sarabia, uno de
los expertos criocllos que contribuyd a gque CAP fuera el
"producto" mejor publicitado de la campafia anterior); el
Gobierno, a su vez, cred una subcompaiia (Voz vy Visidn'),
pera que el manejo de la ﬁuhlicidad pudiese ser mas direc-
to y efectivn. Es, desre estns dos centrog iniciales, don
de AD ha logrado ﬁerfilar su- ataque publicitsrio, un ata-
que doble: por el flancu de Pifer(a vy ﬁor el flanco del

Presidente.

£1 lema inicial de la campafia es creacion
de uno de los locutores que utiliza AD en la grabacidn de
suUs mensajes publicitarioé. E)l mismo responde a las exigen
cias minimas de cualquiericampaﬁa técnicamente estructura-
da:’breye, conciso, suceptible de ser utilizado & diversas
formas en el lenguaje cotidiano, directo, efectivo........
CORRECTO. Y asi correcto empezd a ser el mensaje y la pro-
pia quura de Pifer(ia, asi como correcta fue tamhién la ac

. eibn de Fobierno del partido de Piferia.

Sobre esta base y con el apdyn de las dos
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agendias publicitarias comenzd el trabajo de Napolitan.

" En principio habia unvproblema determinante: Pifierta, ba-
Jo ninguné circunstancia, respondia a las mismas caracte-
risticas de Carlos Andrés: su figura no era suceptible de
mayores modificaciones (chiquito, con una aspariencia pro-
vinciana demasiado hosca y sin gsaber sonreir satisfacto--
riamente), y su condicién de lider politico esa diferente
amoldable al esquema minimo que se tiene de un estadista
convencional. Napolitan decide entonces que la figura de
Pifer(a ha de sef presentada lo menos posible: para las:
vallas se maneja una foto Gnica donde el candidato, en me
dio perfil, presenta la menos mala de sus sonrisas, y pa-
ré la TV, el candidato épareceré escasos sequndos (los ne
cesarios para gue su imagen no sea chocante) flanqueado
por la sempiterna biblioteca que seré indice de Su. prepars

cifén intelectual.

Dados estos condicionantes los técnicos
deciden lanzar la campafia por otra vertiente, menos ries-
gosé y a 1la vez més efectiva; el pueblo que espoya sl cen-
didato. Es as{ como apsrece una pava tipo de la clase me-~
dia caraguefia prefonando que su primer voto serd correcto,
y es asi como la Negra Isidora (la reina por excelencia
del carnaval del Callao, el mejor de Uenezuela),'regaﬁe a8
todos aquellos que tan siquiera osen pensar en un voto
distinto al correcto, y es asi como Luis Mendoza, "Mendo-
cita” (el dnico futbolista de prestigio en un pals donde
el fOtbol estd limitsdo a los colegios de curas y a les
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colonias de portugueses, italianos y espafioles), dice que
vive un presente maravilloso mientras patea un baldn vy

los televidentes se dejan llevar en esta fiebre de goles
que supone el Mundial de Fatbol, y es as{ como Simplicio
(un mito fécil de esaos gue crea el cine con peliculas "bo-
nitas") afirma que este Gobierno es el que méas suerte le
ha dado en sus incursiones pesqueras y que por eso el se-
guiré votando correcto, y es asi como una gorda simpati-
quisima (comerciente de telas y ropas, como buena parte de
los margeritefios de esta era de la Zona Franca), levanta
su dedo pulgar pars decir que ella también, por suﬁuesto,

votara correcto.

R todas estas el candidato aparece muy po-
o, se le ve en la miasma foto que repiten incanzablemente
‘las vallas, los afiches y la prensa, y su nombre lo Tecuer
dan las canciones, d¢ gptima calidad y efectividad publici

taria, que compone Chelique Sarabia.

Como apoyn a esta intaligentisimé campafia
disefiada por los expertos en llevar gente al poder, ge pre
senfa la segunda campafia, -quizé la mejor lograda de todas-,
la del Gobierno del Presidente Pérez. Los viejos brincos
y las viejas caminatas finslizan hoy en dia en un altisong
Je y efectista "Paso a Paso", que recuerda hasta el stosi-
gamiento que "este ha sido el me jor Gobierno que ha tenido
Venezuela". Carlos Rndrésfaparecé en pantalla, camina, abra
za @ la gente, inaugura obrfas, charla con los lideres del

Tercer Mundo, se abraza con Carter ydesde el Jardin de la



Cagona nos manifiesta cuénto dolor le praducian los vieji
tos desamparados de la Republica. Como banda sonora van

unos repetitivos tambores que afincan el "paso"‘del Presi
dente, mientras voces populares recuerdan, gritsn, afir--

man, comentan, -una vezvmésf, que "este ha sido....".

Resulta, pues, que el Gnico lider del pre
sente es Carlos Andrés, y su {nico sustituto posible es
PifierGa. La publicidad lo ha dicho, y el piiblico asi co-
mienza a creerlo, Es muy poco lo que queda para oposicidn
gue quiera presentar un nuevo lider, otras alternativa: la
mas lubricada de todas las maqu1narlas public1tar1as va
lanzb su ataque.... CORRECTO.

2.~ ARREGLA ESTO (o de cbémo la publicidad pide perddn)

Asi camo AD aéimilé inmediatamente la lec
cidén publicitaria que depararon las elecciones de 1973,
Copei por su parte tratd de negérla hasta el empecinamien
to. Nuncas se conoci(G el informe que dicteminars por qué
Ldrgnzo Fernandez era un mal candidato. Nunca se conocid
un informe que fuera capaZ‘de'ahalizar'esas milagrosas vy
| abominables virtudes de la publicidad mediante las cua--
les el mejor gobiernoc puede aparecer como el peor. vy vicg
versa. Copei, digémoslo asi, no asumid la "modernizacidn®
de nuestra democrécia burguesa determinada por los miles
de millones gue nos llegan por el petrOleo. Copei, més
mistico guizé, pero considerablemente inefectivo, no creb
compafiies publicitarias, no disefid "técnicamente" su cam-
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pafia, y silo a gltima hora, cuando ya Pifieris y CAP se ha-
bian public1tariamente aprupiado de la opinidn piblics, de
cidié ir en busca de uno de esos expertos extranjeros ca--
paz de hacer que el priximo presidente fuera un socialcrigp

tiano.

Luls Herrera Campins arrancéd su campafia
con un sombrero de pelo de guama, una camisa ancha y un
lenguaje como el gue estipula el estereotipo de campesino
" erinllo nue habitualmente maneja nuestra televisidn. Bajo
un mitin slogan de "Arregla Esto", Luis Herrera abrié con
un mitin majestunso en Valencia (en la_épocé en que las
campafias ya no las deciden los mitines), donde pregond que
‘AD ya no es el toroc que m&s muge y gue la jaula de King
Kong era para meter el monn del Gobiernn, mienirag sus pay

tiddrios preguntaban "06nde estén los resles?".

A los publicistas adecos no les fué difi--
cil destrozsr esta faqe inicial de la campafia copeyena.
Cuanto mas prequntaba la opnqlrion por los reales, mas ar-
gumnntoe tenia el Gohiernn paia decir gue habia construido
tal o cual vivienda, que habia otorgado tal o cual credito,
~can lo-que_publlcltaba (con una aparente excusa) su accifn
administrativa, no impurta el calibre de la misma. Porbutra
parte, tan sblo bastbé un dnuncio de prensa donde se presen
taban las declaraciones de Luis Herrers v las de Piferia,
para que Copei tuviera que repensar su estrategia electoral.
En dicho anuncio, mnentras Herrera hablaba de toros y de go
rilas, se notaba como PiﬁZrua hacia gala de una demagogia
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bastante més inteligente. Y es que, en definitiva, AD ha
bia concebido una cempafia més acorde con las espectativas
de la poblacién votante de este periodo, mientras que Lu
Luis Herrera (entendiendo las técnicas de la opinién con
unos velnte afios de atraso), se le presentd al pais tal
como se presentan los ricos cuando se disfrazan de pobres,
y ese disfraz aqui, donde la pobreza a pesar del nuevori-
gquismo se esconde en el pasado irnmediato, es bochaornoso,
in(til y ridiculo. )

Las encuestas (que para el pub1101sta po-
litico son come las investigacicnes de mercadeo para el
publicista que tan sdlo vende jabones) que se reaslizaron
para el momento causaron la alarma natural en la direc--
cién copeyana. £s entonces cuasndo aparece David Garth
(asesor de John Lindsay, Hugh Carey, y otros politicos re
gionalés de los EE.UU), quien, como.primera medida, orde-
na la suspen51on inmediata de toda la publicidad realiza~

da hasta el momento.

Garth procede a aplicar sus técnicas, pe-
ro 1o hace en desventaja. Tratando de extender estrate---
gias que sdlo tiemen éxito en algunos paises. Garth co---
mienza a apelar a la razén en un pais dande la publicidad
(hasta para vender cédulas hipotecarias) tiene que .ape--
lat a la emocifin, & la gracia y la aleqgria. Se produce,
pues, un choqde busco, un cembio. demasiado drasticao vy con
traproducente: Luis Herrera cambié su disfraz dE’campesi-'

no por el de hombre seric y en flux oscuro comenzl a de--
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cirle a la nacibn que &) se comprometia e tratar los te-
més importahtes del pais a lo largo de la campafia y que
luego que bajara la misica (como si eso bajars mlguna vez
en esta regifn del mundo), todos ustedes, es decir noso-
tros, votariemos por é€l. Y eso, para decirle con el crio-
'llismo menos politizado, equivale a "ghivo gque se devuel-

ve se esnucal.

El candidata copeyano quedd en desventajas
frente a una campaiia contraria gque cada dia se hacia més
vigorosa. El‘ técnico norteamericanao, -entendi enda que el
bolsillo es el sitio por donde més rapido llora la gente-,
apeld a las argumentaciones sobre el alto costo de la vi-
da.Pero eran argumentasciones frias, demasiado caiculadas
en laboratorio para un pals donde “hacer un negocito" oe
casi 1la orden del dia. Asi, cuando el sobrio locutor co-
peyano le recuerda al plblice cémo se ha ido reduciendo
el pedazc de carne que se compra por siete bolivares, los
publicistas sdecos, -~s8ln pestafiear siquiera-,presentan al
irénice Perucho Conde diciéndole a ese mnismo piblico, que
las}cosas»tiehén gque aumentar por una suerte de légica na
tural de la economia, que eso es asi, simplemente asi por
gue hasta mi abuela, por los mismos siete bolivares, se p
podia comprar la vaca entera. Y Copei, lejos de responder,
de ripostar irmediatamente, retiréd la cufia original del
" aire y entonces Peruchd Conde se +uedd con la razdn. La
publicidad, al parecer, 'no es tan ficil, ni siquiera pa-
rae los técnicos gringos.
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Garth, ante tales circunstancias, trata de
apelar a la misma onda testimonial que tanto éxito le depa
‘ra a sus compatriotas adecos: Luils Herrera vuelve a abando
nar el flux para irse a Caucaguita y a un sembradio donde
agarra un pufiado de tierra, "de esta tierra venezolana que
es tan buena". Pero el chivo gue se devuelve dos veces ee 

doblemente eshucado.

La publicidad, definitivamente, es una téc
nica decisiva. Antes del proceso electoral, Copei se sen-
tia comodo si el candidato adeco era Pifierla ya que la ima
gen de éste era méas fécil de derrotar que la de Lusinchi.

Y esto parecia ldgico, Luls Herrera, antes de los maquilla
jes v las sacudidas de la publicidad extranjera, lucia co-
mo un candidato sobrado, con mucha mayor experiencia y pre
- paracitn intelectual, con un carisma natural suficientemeg
‘te efectivo, pero todo esto fue inGtil. La imagen inicial
de Luls Herrera fue torpeada por las torpezas de una publi
cidad QUe lejos de stacar no ha dejado de pedir perdén,v
mientras gue Pifierla, graciss a las excelencias de una cam
pafa perfectamente adaptadé al espiritu nuevoriquista V
arribista de esta bonanza petrolera que acolchona al pais,
se ha convertido no sblo en el sutodidacta més lGcido de
la Replblica, sino en el Onico hombre serio, capaz, hones-.
to y responsable que existe eneste pais de bonchones vy co-;
rruptos. Cosas de la publicidad, milagros que se logran con
con técnicas especificas mediante las cuales cualquier

ilusibn es posible.

&9



3.~ LOS COMPRADORES

No han sido pocos los enalistas politicos
que en reiteradas oportunidades han efirmado como limita-
cifn bésica de nuestra actual democracla, el hecho de que
l1a misma tan sblo se hace patente para le colectividad na
cional cada cinco afios, cuando les venezolanos elegimos
presidente, y cuando, con una tarjeta pequefia, mandamos al
Congreso y & las Asambleas vy a los Consejos, & cuanto per
sonaje extrafio haya tenido el favor de alglin partido para
ger incluido en sus planchas. No se trata ya de que nues-
tra democracia es chucuta, imperfecta, limitada. Se trata,
basicamente, de que la democracia existe para nosotros tan

sflo quinguenalmente.

Ls alarma, entonces, se produce cuando el
Onico momento efectivo de democracia se reduce sun festin
de ofertas digno del CADA, preparado, inclusive, con las
mismas técnicas con las que el individuo famoso nos dice:
"venga, venga a CADA". LEs nuestra democracia algo semejan
te a un jabdn?. Los hechos y las circunstancias no parecen
muy empefiadas en negarlo. Las elecciones, el menos, ya no
son un debate politico (io democrética?), son tan sélo un
retp publicxtario, y por ello es que los politicas brofe-
sionales ceden sus roles directivos de costumbre para gue
estos sean asumidos por publicistas, por expertos en "ven-
derle" productos a las masas. : |

Ahora bien, iqué queda de nuestra democracia

§% 8u unico momento soheranc se decide en precios demasia-




. siado semejéntes 8 los de un supermercado? &Qﬁién puede

- conflar en la capacidad y en la firmezs de un candidato

que tiene que recurrir a'técnicas extranjeras para poder
"comunicarse efectivamente" con la colectividad nacional?
LQuién es el capai: el técnico o el candidato? &éQuién va
a gobernar al peis: el técnico o ei candidato? (Quién va
a arreglar esto: el candideto o el técnico que inventd la
frase? iQuién le da la plata al candidato para que pague

al técnico? &Guidn en realidad es el que defiende a la de
mocracia? (A cudl de los técnicos le duele més la democra
cia? ¢Quién decide: los ‘técnicos o los cendidatos? LEsta’
el pueblo votante en condiciones de decidir? (Estd el pue

blo suficientemente infaormado, o es que el destino de la

. patria se reduce a un slagan? (Es Venezuela idéntica a un

cigarrillo super suave? LSe trata o no de decidir el futu
ro del pais? ¢Qué va a hacer uno el 3 de diciembre, votar
por un nuevo Gobierno o comprar una oferta publicitaria -

mas? LSomos electores o compradores? &Somos ciudédanos a]

simples conejillos de un laboratorio publicitario que fun
ciona en Nu8va York? ¢Cudnto vale, pues, nuestro voto,

nuestra democracis?.

CMR -
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