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Lo electoral Il

De cémo ser asesor electoral
y no morir en el intento

M Andrés Caiizdilez

“Los virtuales presidentes son calibrados por referencia a un ideal
que es combinacion de caudillo, padre de familia, héroe, papa, monarca,
con, quizds, un leve toque de furias vengadoras por afiadidura”,
escribié un consejero de Richard Nixon en 1967. Después, advertzdo
tal vez de que Nixon encajaba en este cuadro inicamente como padre
de familia, insinué mejoras que era
ineludible y urgente efectuar, no sobre
el propio Nixon, sino sobre la imagen
que del mismo se le brindaba al elector.
Joe McGinniss

Los asesores no hacemos milagros.
Miguel Rodriguez Siso

unque nacida en 1952, los afios
de la dictadura de Pérez Jimé-
nez impidieron un uso de la te-
levisién desde entonces con
fines electorales en Venezuela,
como primer paso histérico de la imagen
difundida masivamente en sustitucién del
contacto directo cara a cara, cambio sus-
tancial en la forma de hacer campaifias
electorales, con la consecuente necesidad
del asesor o consultor comunicacional.
Este nacimiento y explotacién masiva
de la pantalla chica deben inscribirse ne-
cesariamente ligados a la “venta publici-
taria” de los candidatos, en el contexto
del boom que el nuevo artefacto también
desencadend en el mundo publicitario de
Estados- Unidos y en practica simbiosis
con Venezuela. La campafia por la reelec-
ci6n de Dwight Eisenhower, en 1956, fue
el primer matrimonio formal, pues como
ILUSTRACION: ARNALDO MONGES nos recalca McGinniss en su cldsico




88 / EIIXetén

[
¢

Coémo vender un presidente,’1a agencia
Batton, Baston, Durstine y Osborn “acep-
t6 encargarse de su campafia electoral
como una gestién publicitaria normal”.

De aquella época nace uno de los mi-
tos mds identificados con la‘publicidad
electoral y el papel paradigmitico de los
asesores, aunque hoy seriamente puesto
en duda por consultores venezolanos, en
el sentido de que la “venta de un candi-
dato” es sustancialmente similar ala “ven-
ta de un producto” cualquiera.

No por casualidad, el presidente del
Partido Republicano de Estados Unidos
para la década de los 50, Leonard Hall, le
espetd a los publicistas que v'enden uste-
des sus candidatos y sus programas del
mismo modo que una empresa vende sus
productos”. Esta idea ha circulado, con
matices y reajustes, en distintas partes
para pricticamente convertirse en una de
las tantas “verdades” del mundo comuni-
cacional. '

“Cuando se intenta vender (a un can-
didato) estrictamente como un producto,
vale decir, utilizar dinica y exclusivamente
técnicas publicitarias, probablemente esa
candidatura vaya al fracaso..f. reitero, las
técnicas publicitarias conducen, ayudan
a la proyeccién de la imagen del candi-
dato, pero no son suficientes, es necesario
que €l resuene entre el electorado. Aquel
candidato que se coloca en sintonia con
sus electores y que expresa,'y él mismo
significa un vehiculo de esos anhe]os (del
electorado) es el que logra la captura de
la simpatia, presentarlo es&1qta1nente con
una imagen bonita y una colec¢cién de son-
risas no conduce necesariamente al éxito”.
Quien asf se expresa es el asesor de ima-
gen Daniel Azuaje. .

El director general en Venezuela de
la firma J. Walter Thompson, Juan Carlos
Bertorelli, es mds enfitico: “Realmente
cuando se habla de que los candidatos se
venden como producto, se estd bajo una
imagen errada de qué es lo (‘jue significa
comunicar un candidato. Yo pienso que
si los candidatos se vendleran €Omo noso-
tros vendemos productos, la campana ver-
daderamente tendria personahdades cla-
ras entre las cuales escoger, a qué me re-
fiero, si nosotros analizamos los cuatro
candidatos que tenemos en iel momento
(mayo de 1998), nos damos cuenta que
el dnico que tiene una imagen definida es
Hugo Chévez... cuando nosotros (los pu-
blicistas) tomamos un producto lo prime-
ro que buscamos es en qué se va distinguir
de su competencia... si ellos (los aspiran-
tes presidenciales) se vendiesen bajo el

método publicitario, que es buscar lo que
verdaderamente lo diferencia de los de-
mds y comunicarlo coherentemente, no-
sotros tendriamos candidatos claramente
diferenciados”.

En esa linea de los equivocos y las
creencias arraigadas sobre el poder casi
sobrenatural de la publicidad sobre las
elecciones, Pablo Antillano con cierta do-
$is de ironia nos habla del afianzamiento
de la frase “no te preocupes por eso, con
una buena campaiia el candidato gana las
elecciones”, para lo cual “no importa que
el partido se haya dividido dos veces, no
importa que el candidato sea un-poco vie-
jo y hable con dificultad, no importa que
quede poco tiempo, no importa que los
demds tengan una ventaja tan grande, no
importa que €l encarne el sistema politico
contra el que la gente viene hablando des-
de hace-tanto tiempo: ‘!Con una buena
campafia y la vieja maquinaria cuenta vo-
tos ganaremos las elecciones!’ Llamemos
a Joe Napolitan, llamemos a David Garth,
Ilamemos a Claudia Nazoa, hablemos con
los mejores publicistas, hagamos del
nuestro un producto invencible”.

Como comentabamos, el uso de la
imagen televisiva en Venezuela y su rela-
cién con los proyectos electorales tiene
su fecha de nacimiento con la democracia
(1958), aunque si bien para entonces el
papel de los asesores o consultores de
imagen era adn un terreno virgen en el
pafs y apenas comenzaba a dar sus prime-
ros pasos en Estados Unidos, que nos ha
exportado m4s de un “‘gurd” en la materia.

Roberta Marcotulio y Haidée Velan-
dria citan al poeta Juan Liscano, quien en
un ejercicio de su memoria nos recuerda
por ejemplo que “Wolfgang Larrazdbal
era una figura mandada a hacer para las
pantallas pequefias. Rémulo Betancourt
no se amoldd al estilo televisivo sino puso
el medio a su servicio, al servicio de su
peculiar carisma de hombre feo, mordaz
y mordiente... Caldera era demasiado aus-
tero para aceptar el narcisismo televisivo.
Leoni tampoco. Era sobrio y parco. El co-
queteo empezé con Carlos Andrés Pé-
rez...””, mientras que “sinla TV Jaime Lu-
sinchi no existiria”.

El “coqueteo” de Pérez con 1a TV, a
la que hace referencia Liscano, en la cam-
paiia que lo llevaria a su primera presi-
dencia (1974-79), no fue casual. En ese
camino a la presidencia, en concreto, de-
buta en nuestra tierra la figura del asesor
comunicacional en materia electoral y asf
se une a nuestra historia politica Joseph
Napolitan, mitico “guri” en la materia,

““

Cuando se intenta vender
_(aun candidato) estrictamente
como un producto, vale decir,
utilizar dnica y exclusivamente
técnicas publicitarias,
probablemente esa candidatura
vaya al fracaso... reitero,
las técnicas publicitarias conducen, -
ayudan a la proyeccién
de la imagen del candidato,
pero no son suficientes,
es necesario que ¢l resuene
entre ¢l electorado.
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quien desde 1956 realiza esta actividad
en Jugares tan dispares como Pennsylva-
nia (Estados Unidos), Filipinas (con el
mismisimo hombre fuerte de entonces,
1969, Ferdinand Marcos), y el nuestro
-por ser venezolano- Luis Pifierda Ordaz
(en sus aspiraciones de 1978).

EL DECALOGO DE NAPOLITAN

Si bien este veterano hombre se define
como un “consultor politico” y hace claras
diferencias entre su funcién y un “director
de campaiia”, en el sentido literal ubica-
remos sus “recomendaciones” como naci-
das de un asesor comunicacional en mate-
ria electoral, como en efecto han sido sus
actvaciones. Claro que Napolitan llevala
figura a su terreno, al decir que entiende
al “consultor politico” como “un especia-
lista en comunicacién politica”. Esta defi-
nicién acaba con eventuales contradiccio-
nes o interpretaciones y nos permite se-
guir usando indistintamente los términos
consultor o asesor, éste ultimo de mayor
manejo en el medio venezolano.

Napolitan define tres y exclusivamen-
te tres los pasos bdsicos para guiar una
eleccién:
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1. Definir el mensaje que el candidato
quiere comunicar a los electores.

2. Seleccionar los vehiculos para la co-
municacién.

3. Implementar el proceso de comu-
nicacién.

“Una campaiia puede desmoronarse
en cualquiera de las tres etapas, pero lo
més probable es que tenga problemas en
la primera: definir el mensaje. A menudo
los candidatos no tienen muy claro en sus
propias mentes aquello que desean decirle
a los votantes, o incluso el porqué estdn
compitiendo”, dice Napolitan tras su vasta
experiencia.

Con serias diferencias con las agen-
cias de publicidad y con los aspirantes que
contratan asesores para luego no oirlos,
Napolitan sélo resefia una anécdota de su
variada vivencia venezolana en el libro
100 cosas que he aprendido en mis 30
afios como consultor politico, que retine
textos dispersos.

De forma directa cuenta que “en 1978,
el candidato de Accién Democrética, Luis
Pifierda Ordaz, contrat6 anuncios de dos
péginas en los peri6dicos durante dos se-
manas antes de las elecciones, con llama-
tivos encabezados que decian: ‘Concluye-
ron las elecciones, Pifierda ya ha ganado’.
Bueno, para Pifiertda las elecciones se aca-

baron, perdi6. Pero la estadistica més inte-

resante fue ésta: el abstencionismo fue
cinco por ciento mds alto que en las elec-
ciones de 1973 y la caida fue mayor en
las zonas en las que AD tenia mds fuerza.
Aparentemente los adecos le creyeron a
su lider y permanecieron en sus casas”.

En esas elecciones de 1978 Napolitan
repiti6 con AD, tras ¢l avasallante triunfo
de Pérez en 1973. Siguiendo una “estra-
tegia adeca”, Copei buscé a otro asesor
de Estados Unidos, David Garth, para lle-
var a Luis Herrera Campins (el mds adeco
de los copeyanos, como decian las bromas
de entonces) a la presidencia.

Por cierto, parte del aprendizaje y ha-
bilidades de Garth se evidenciaron en esa
campaiia del 78, como nos lo recuerda Pa-
blo Antillano, pues el asesor le recomend6
al entonces candidato que debia cambiar
su imagen y entre las sugerencias concre-
tas estaba el quitarse el sombrero pelo €’
guama, sustituir la corbata negra por mo-
delos m4s modernos y rebajar la barriga.

Argument6 Herrera Campins sobre el
valor de lo venezolano y especificamente
de lo llanero gue expresaba su sombrero,
el luto permanente que llevaba por su pa-
dre muerto y que simbolizaba la corbata,
y la imposibilidad de no comer lo que

“

Garth aprendi6 una vez més,
- como lo habia venido haciendo
en sus indistintas campatias .
de socialdemécratas
o socialcristianos del hemisferio.
Le clavé un traje safari que hacia
juego con el sombrero,
que eliminaba la corbata
y disimulaba el volumen del cuerpo.
Herrera Campins gand
~ las elecciones. Su identidad no fue
resquebrajada y la publicidad
pudo hacer su trabajo”, recordd
recientemente Antillano.
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ofrecieran mientras estaba en campaiia,
Garth encontr6 una salida apropiada.

“Garth aprendi6 una vez més, como

lo habia venido haciendo en sus indistin-
tas campaifias de socialdemdcratas o so-
cialcristianos del hemisferio. Le clavé un
traje safari que hacia juego con el som-
brero, que eliminaba la corbata y disimu-
laba el volumen del cuerpo. Herrera Cam-
pins gané las elecciones. Su identidad no
fue resquebrajada y la publicidad pudo ha-
cer su trabajo”, recordé recientemente An-
tillano.

Volviendo a Napolitan y su decdlogo,
extraemos sélo algunos de sus aprendi-
zajes en la larga experiencia, presentamos
los que puedan tener mayor relevanciaen
el mundo electoral de Venezuela:

» La estrategia es el factor individual
m4s importante de una campaiia elec-
toral.

» No existe el llamado efecto de “unir-
se al carro del vencedor”.

 Las encuestas son esenciales pero no

se deje atontar por ellas.

» Nunca subestime la importancia de las
divisiones partidistas.

» No tema dejarse conducir por verda-
deros expertos.

» No es tan importante la cantidad de

dinero con que usted cuenta, sino més
bien la forma en que usted lo emplea.

* Nunca subestime la inteligencia de los
votantes ni tampoco sobreestime la
cantidad de conocimientos que estd
su disposicién. :

¢ Es preferible que los ataques negati-
vos los hagan terceras personas, en
medios pagados.

e Llevar una campaiia no €s un proceso
democritico. B

* No tema invadir el territorio de la opo-
sicion.

e Deje que su candidato le hable a la
gente.

¢ Usted puede pulir a un candidato, pero
realmente no se puede cambiar su ma-
nera de ser.

» Bisese en las organizaciones que ya
existen.

* No cree expectativas exageradas, en
especial cuando tiene posibilidades de
ganar.

» En una campafia nada est4 garanti-
zado.

* Los aumentos marginales son impor-
tantes y a menudo decisivos.

+ Establezca y mantenga un sistema de
comunicacién inmediata.

-+ Adelantese a lo negativo.

» Entérese de lo que hace su opositor.

* Los enemigos de su enemigo no son
necesariamente sus amigos.

e Lainformacién es poder, usela sabia-
mente.

* No subestime la importancia del sim-
bolismo visual.

e Si no tiene que usar la campafia ne-
gativa, no lo haga; si tiene que hacerlo,
que sea para hacer dafio.

» Domine a los medios de comunica-

" ¢ién mds importantes.

* Si su candidato gana, creerd que fue
por su encanto, atractivo y poder de
persuasién; si pierde, el culpable es
usted.

» Nunca logrard complacer a todos.

- Sepa diferenciar lo esencial de lo que

no lo es.

Basta apelar al pasado reciente para
encontrar relaciones entre lo reflexionado
y aprendido por Napolitan y nuestra poli-
tica electoral venezolana. Un grafico ejem-
plo lo encontramos en la revista Producto
de noviembre de 1993, a escasos dias de
los comicios que llevaron a Rafael Cal-
dera a su segundo mandato presidencial.

Caldera, junto a Andrés Veldsquez, fue
el que us6 menos dinero en esa campafia,
el que menos presencia en la televisién
tuvo (el de mayor uso publicitario fue Os-
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waldo Alvarez Paz), pero sin embargo se
hizo dél poder en una refiida votacion, en
‘donde otra sorpresa result6 el ¢cimulo de
votos- de Claudio Fermin, quien al mo-

ménto-de editarse la pubhcacmn citada -
aparecfa con sélo un 9 por cxento de las -
preferencias. Esa campaiia de] 93, huér-

fana de un slogan publicitario resaltante

que le sobreviviera, tuvo como centros .
una guerra de dimes y diretes en tornc a -
“las arrugas de Caldera, el pasado (gue- -

rrillero) del' MAS, la’ supuesta partici-
.paCJon de capitales malintencionados en

la campafia de Oswaldo y 1a incapacidad /4
de Andrés Veldsquez para gerenc1ar con ;

corbata”. ;
Este 1998, puede deparar sorpresas

que Pablo Antillano se atrevié a predecir -

i
y relacionar con las imé4genes de los as-

pirantes y el rol de la publicidad en sus

respectivas carreras-hacia el Palacio de
Miraflores. Asi, Irene Séez, 1a ex Miss
Universo 1981, no deberia perder sus

principales atributos: el glamour y la -

pureza, mantener su aire virginal y evitar
hablar “con el 1éxico de Donald Ramirez
0 como un profesor-del IESA” Chivez,
quien afrancé su campafia con sélo un
aval, haber encabezado la rebelién militar
fallida del 4 de febrero de 1992, enfrenta
sin embargo un reto més dificil, el de cam-
biar (para suavizar su imagen, que explica
el uso de traje y corbata) sin}que' eso le
reste apoyo en su base pnmlgcma

En marzo de 1998, Antillano alertaba
sobre las dificultades para Hennque Salas
Romer y Claudio Fermin, “‘cuyas identi-
dades estdn adn sin ser percibidas. Las
maquinarias propagandisticas no dejan
ver la esencia, la-verdad de sus discursos.
La publicidad, en sus casos, no serd sufi-
ciente. Para el caudillo Luis Aifaro Ucero
(AD); que cree més en la-magquinaria y
en el pacto nacional, la publicidad serd
todavia mds-dificil. Habrd qu_'e encontrar
una energia de identidad, una imagen tit4-
nica, no antropomorﬁca que contrarreste
las fuerzas de la -virgen y el soldado.
Pobres pubhclstas a trabajar!”.

HABLA UN ASESOR ‘
i
El'mundo.de los asesores venezolanos
que cuentan con preparacién y experien-
ciaen el campo, tiende a cerra_'rse, concen-
-trarse en sus tareas, a pocos meses de los
comicios. No parece ser el tlempo propi-
cio para reflexionar, rememorar, teorizar,
- cuando las tareas inmediatas estdn con los
aspirantes (ya no sélo a la presidencia,
sino también.a 6rganos legisilativos, go-
!

i

1

bernaciones y. alcaldias).

Luis Vezga Godoy, ex presidente del
Canal 8 (1990), ex ministro de la Oficina
Central de Informacién (1991), graduado

-en la UCAB (1971) y con postgrado en

la Universidad de Syracuse (1974), es uno
de los venezolanos con mayor experiencia
en la materia y actualmente concentrado
en su firma Asesorac, acept6 responder a
COMUNICACION. Preciso en sus co-

mentarios, aboga por un abordaje multi-

factorial y recomienda a quienes tienen
interés en vincularse-al drea en que no pre-
supongan que en el hecho comunicacional
estd el triunfo o la derrota, las posibilida-
des de triunfo -apunta- se sustentan sf en
la comunicacidn, pero unida ésta al conte-
nido del candidato, la capacidad de cons-
tituir un equipo y estructurar una agenda,

- ladisponibilidad financiera y acciones co-

herentes, con sintonia entre las propuestas
y lo que la gente percibe que estd ocu-
rriendo a-su alrededor.

Pregunta - P: Hagamos un poco de
historia. Se coincide en ubicar la primera
campafia de Pérez, en 1973, como la fecha
de nacimiento de la figura del asesor co-
municacional en materia electoral.

Respuesta - R: Comparto la tesis de

-que es en el afio 73, lo que pudiéramos
determinar como el inicio de una presen-

cia profesional de la consultoria en mate-
ria de imagen en el dmbito politico. Aun-
que tenemos testimonios de que desde
1958 y durante las diversas elecciones de
la democracia hasta la primera eleccion

de Rafael Caldera, hubo activistas dedi-
cados a'la parte comumcaczonal no po-

* demos dejar de reconocer que es.en las

elecciones que permzten que Carlos An-.
drés Pérez llegue a la presidencia por pri-

_ -mera vez, cuando observamos un movi-
. miento novedoso en lo que son los coman-
“dos estratégicos, surgiendo por przmera

vez la figura del estratega en materia de
comunicacion en los comandos dé cam-
pafia.

De allf en adelante se desarrollaron
una serie de mitos, fabulas, que inclusive
llevaron a confundir el jefe de la campafia

‘con el jefe de medios, incluso entre acto-
© res que tienen responsabilidad proactiva.

Encontramos, por ejemplo, en los triunfos
del presidente Jaime Lusinchi (1983), del

] presidente Herrera Campins (1978) y-en

didlogos con personas que tii presupones
con alto nivel politico, que hubo una gran
confusion entre lo 'que es un estratega
comunicacional, un consultor, y lo que es
un jefe de campana

P: Por qué se da en ese momento, en
1973, que coincide con el debut de los
consultores extranjeros, Napolitan en un
primer momento, més tarde Garth.

R: Como realidad socioecondmica y
politica, Venezuela va en la periferia de
Estados Unidos, la consultoria politica
ha sido y es una actividad reconocida en
la sociedad norteamericana. En algin
momento actores-educados en universi-
dades identificaron este recurso en el ex-
terior y lo importamos: Es una novedad
que encontramos en uno de esos viajes al

extranjero, afortunadamente también lo-

gramos de esa experiencia comenzar a
identificar venezolanos que pudieran pre-
pararse 'y eso rio .se ha planteado de ma- .
nera extensa. En 1973 no sélo importa-
mos recurso humano para las elecciones,
sino que también comienza un despertar,
una necesidad de prepararse interna-
mem‘e para ejercer esas funciones.

P: ;En su caso personal, ya tuvo usted
una partlclpamém en esas elecciones de
19737 ,

R: En 1973 cursaba mi postgrado en
Estados Unidos. Regreso ya comenzado
el gobierno de Pérez y entré a trabajar
como funcionario publico, posteriormen-
te paso a la empresa privada, especifica-
mente la misma empresa que hoy tengo.
Me he mantenido como consultor o eje-
cutor de estrategias y politicas de comuni-
cacion en favor de empresds privadas y
entes publicos. ,

P: {En cudles campaiias electorales ha
tenido usted vinculacién profesional?
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R: Por mi filiacién ideologica con
Accidn-Democrdtica, recuerdo que de una
manera bastante primaria, como colabo-
rador,-tuve mi primera campaiia con Luis
‘Pifieriia, después tuve una actuacion un
poco-mds responsable, pero no determi-
nante, con la eleccion del presidente Jai-
me Lusinchi. Posteriormente, en la segun-
da camparia del presidente Pérez si me

.asignaron formalmente una responsa-
bilidad en el comando, para luego ocupar

. actividades de alto gobierno como fue la
Oficina Central de Informacion (OCI).
Por razonés personales y de ideologia

“volvi, tras haberme reincorporado al
mundo privado, para acompafiar a Clau-
dio Fermin en su eleccion como alcalde
de Caracas, asumi personalmente una to-

~ tal definicion de su postulacion, para lue-
go ocupar la jefatura de la campariia de
Claudio a la presidencia (1993) en el drea
de opinidn y medios.

P: ;Percibe usted que hay suficiente
desarrollo y valoracién interna de los
equipos venezolanos que se han prepa-
rado para estas tareas?

R: Es importante sefialar que después
de las elecciones de 1973, hay otra fecha
importante para resaltar;, las elecciones
de 1978 para la eleccion del presidente
Herrera Campins con la presencia de un
asesor extranjero. Contd con una presen-
cia un tanto espectacular y con unos po-
deres de decision por encima del coman-
do estratégico politico del propio candi-
dato y lo resultados que generd esa actua-
cion, llevo a que se aumentara sobre el
consultor lo que es ese suerio, ese para-
digma, ese mito, que fue el efecto ‘Aleida
Josefina’ en la campaiia del presidente
Herrera Campins. Ese es un trabajo dig-
no de que se estudie académicamente.

De 1978 hay una segunda etapa'y he-
mos llegado a un nivel en el cual Venezue-
la exporta consultoria en materia de co-
municacion politica. Personalmente, he
hecho trabajos en otros paises y sé de la
buena labor que han hecho otros venezo-
lanos en Latinoamérica. Si a eso le suma-
mos las actividades de formacion e inter-
cambio a través de seminarios y congre-
sos, bien en Estados Unidos o en capitales
latinoamericanas, podemos decir que en
efecto en Venezuela existe un recurso hu-
mano altamente calificado para integrar-
se a equipos multdisciplinarios, esto hay
que resaltarlo, y se puede ejercer el rol
de consultor en una camparia.

P: Han circulado muchas historias
sobre las transformaciones ocurridas en

politicos,’en su imagén y discurso, debido

a la influencia de los asesores. ;Es eso
parte del mito del supuesto poder de los
asesores?

R: He visto como un asesor transfor-
ma radicalmente a un ser humano que
.aspira a una posicion politica, llevindolo
al completo fracaso por haberlo trans-
Sformado irracionalmente. Pero también
he visto, como consultores se agotan has-
ta fenecer y deben renunciar y retirarse
por no lograr penetrar, ser oidos por un
candidato, pese a estar incluidos en la
némina como asesores. Entre esos dos ex-
tremos puedes encontrar todo tipo. No
creo que haya una constante para decir
que los consultores tienden a prevalecer
sobre los comandos de campaiia.

El consultor, el asesor, tiene una gran
ventaja que es la capacidad de vér a dis-

_tancia 'y tener tiempo para pensar, no es-
tar agotado en luchas administrativas, y
si tener una accesibilidad a los centros
determinantes de la camparfia. Consultor
que se precie de ser simultdneamente pro-
ductor o realizador de su propia asesoria,
o las dos cosas las va a hacer regular o
una la va a hacer muy bien 'y la otra muy
mal.

P: ;Desde el mundo de las asesorias
podriamos decir que el candidato puede
triunfar aunque no gane la eleccién?

R: Indudablemente. En el caso de Ve-
nezuela, en los procesos de descentraliza-
cion que estamos viendo con la eleccion

- de alcaldes, gobernadores, del surgimien-
to de una nueva camada de nuevos lide-
res, entonces tenemos que si hay cuatro
aspirantes a gobernador por 22 estados,
estamos hablando de 88 aspiraciones, en
promedio, pero sélo van a ganar 22, si
no ganas las elecciones, pero quedas en
un determinado posicionamiento es que
el triunfo no es medible porque ganaste
en las elecciones, sino que el triunfo es
medible porque quedaste posicionado en
un determinado estamento politico, luego
viene el paso de saber administrar eso
con posterioridad.

P: Menciond el proceso de descentra-
lizacién. ;Este hecho politico ha incidido
positivamente en el desarrollo y expan-
sidn de las asesorias comunicacionales a
lo largo del pais?

R: Eso es correcto. Lo veremos, si ha-
cemos una investigacion después de los
comicios (de 1998) nos daremos cuenta
que al menos en los ocho estados mds
grandes del pais nos vamos a encontrar
con consultores externos en las camparias
de candidatos a gobernadores. Eso es
-uy bueno, no solo para el desarrollo de

dreas de competencia profesional, desde
el punto de vista de los comunicadores,
sino para mds y mejor democracia, pues
estamos trabajando hacia un proceso de
participacion.

Aprovecho para decirte que la aserti-
vidad del consultor es determinante, las
campafias electorales me llevan a decir, a
preguntarme que si algtin ‘slogan’ creado
por el propio pueblo, por la gente de la
calle, ha sido alguna vez superado por una
propuesta de algtin consultor.. ‘Ese hom-
bre sf camina’ fue generado de la gente,
‘democracia con energia’ también, ‘el .
cambio va’ fue generado por los mucha-

- chos de Caracas.
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