dades y oportunidades, en suma, al anclaje
cultural e imaginario de una sociedad en
crisis, dvida de mensajes claros, estructu-
rados y coherentes, que den respuesta a nu-
merosas interrogantes e inquietudes.

JEL CAMINO TRANSITADO PARA
EL REFERENDUM

En la actualidad, nuestro pais atraviesa
por una severa crisis politica, econémica
y social. El desempleo, la inseguridad, el
deterioro de la calidad de vida de los ve-
nezolanos, sin descontar la polarizacién
de la sociedad en dos bandos (chavistas y
antichavistas), muestran a un pais dividi-
do y fragmentado.

“La etapa que vivimos se caracteriza
por, ademis del continuo deterioro de la ca-
lidad de vida de los venezolanos, la tensién
entre dos ‘ideales’ de sociedad incompati-
bles entre si. Una (...) ‘liberalizadora’, se
inspiraen latradicién liberal de pensamien-
to(...) conocidacomo ‘neoliberalismo’ (...).
A esta corriente se adscriben los sectores
profesionales medios y los empresarios
modernizadores que forman parte activade
lallamada ‘Oposicién’ (...). Laotracorrien-
te podriamos llamarla ‘social-popular’, y
sus origenes estan vinculados a las corrien-
tes socialistas, populares y socialdemdcra-
tas (...). Aqui se ubica el chavismo y una
parte de la Oposicién™.

En los dltimos cinco afios hemos asis-
tido a una creciente radicalizacién y pola-
rizacién de la sociedad venezolana en dos
corrientes ideol6gicas: Oficialismo —cha-
vistas- y Oposicién —antichavistas-. Ya no
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suele hablarse de adecos, copeyanos, ma-
sistas. Ahora, para definir politicamente al
pais, nos referimos a chavistas, anticha-
vistas y, mas recientemente, a los de la

“tercera via”, denominados “ni-ni”, que
no se identifican ni con el Gobierno ni con
sus detractores.

En medio de esta realidad, hemos sido
testigos de cambios importantes y de he-
chos sin precedentes. En materia de trans-
formaciones, sélo por mencionar algunas,
tenemos la reforma de la Constitucién, la
reforma del Cédigo Orgénico Procesal
Penal, y la entrada al MERCOSUR. En
cuanto a los segundos, baste mencionar
las marchas multitudinarias, organizadas
tanto por el Gobierno como por la Oposi-
cién, que han contribuido, en mucho, are-
flejar el despertar de un colectivo; la asun-
cién plena de deberes y derechos en el
marco de una Democracia; y el mas re-
ciente, que marca un hito en la historia po-
litica de nuestro pafs: el Referéndum Re-
vocatorio.

Ciertamente, ante la aguda crisis vene-
zolana y la violencia, urgia la activacién
de mecanismos democréticos para la sali-
da al conflicto politico. Segiin analistas y
organismos internacionales, asi como
también para oficialistas y opositores no ra-
dicales, el Referendo representaba, enton-
ces, un paso adelante en aras del consen-
so y la reconciliacion.

“La amplia aceptacién que tiene la pro-
puesta de los referenda esta estrechamente
vinculada al deseo de encontrar caminos a
una reconciliacién por la que se sienta la
unidad del pueblo, en la que encuentre es-
pacio un amplio pluralismo de ideas y po-

siciones politicas. Esto ha llevado a la dis-
tribucién politica de la sociedad venezola-
na hoy, en la que ha crecido el grupo de los
ciudadanos no-polarizados”2.

El pasado 15 de agosto, los venezola-
nos fuimos protagonistas de un proceso de
consulta popular inédito en la historia po-
litica de nuestro pais: el Referéndum, con-
sagrado en la Constitucién de 1999 como
un derecho que tienen los ciudadanos pa-
ra ratificar o revocar el mandato de un go-
bierno o de un funcionario electo cuando
un grupo amplio de electores considera
que representa una amenaza para la esta-
bilidad democritica y la paz del pais.

En el marco de un clima crispado por
la conflictividad y las radicalizaciones, fi-
nalmente se efectud el Revocatorio Presi-
dencial, mecanismo constitucional consi-
derado por analistas politicos, observado-
res internacionales, y la sociedad civil en
general, como una respuesta pacifica, ins-
titucional y electoral a la crisis politica en
Venezuela; un instrumento democratico
adecuado para tratar de recuperar la con-
fianza en los poderes piblicos y en las ins-
tituciones garantes de la proteccién de los.
derechos ciudadanos.

El proceso que se vivié para llegar al
Referendo fue indudablemente tortuoso,
signado por la tensién y la polarizacién de
los dos sectores, los cuales defendian a ul-
tranza sus posturas y consideraciones po-
liticas. Y en medio de este escenario, los
distintos mediadores trataban de buscar
alternativas para llegar a un acuerdo entre
ambas partes.

La 1nnegable crisis de gobemablhdad
hizo que, en principio, la Mesa de Nego-
ciacién reconociera diferentes alternati-
vas para la superacién de la misma: la En-
mienda Constitucional, la Asamblea
Constituyente y el Referendo Revocato-
rio. Posteriormente, el acuerdo OEA-
PNUD y Centro Carter, y la conformacién
del “Grupo de Amigos”, constituyeron
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pasos en firme para ayudar a encontrar ru-
tas politicas y constitucionales, siendo la
mds expedita la celebracién de un Referén-
dum Revocatorio.

A partir de entonces, el sector anticha-
vista, de Oposicién, a través de sus prin-
cipales voceros, representados en el seno
de la Coordinadora Democrética, y con el
apoyo y el esfuerzo de la organizacién
SUMATE, se abocaron en la recoleccién
de las firmas necesarias con miras a acti-
var el mecanismo refrendario.

Indiscutiblemente, €l camino transita-
do-para llegar finalmente al 15 de agosto,
fechaen que se llevd a cabo la consulta elec-
toral, estuvo enmarcado por dificultades,
tensiones, conocidas por todos: la verifi-
caci6n de firmas por parte del Consejo Na-
cional Electoral (CNE); la invalidacién de
un porcentaje de éstas por no ajustarse a
las normas; y, en especial, las negociacio-
nes entre los actores involucrados para la
ejecucidn de la jornada de reparos.

La intermediacién de los organismos in-
ternacionales (OEA-Centro Carter) para
la organizacién de los reparos, y su apoyo
através de la observacién y monitoreo, re-
presentaban un voto de confianza para ga-
rantizar el seguimiento a las decisiones to-
madas a posteriori. Finalmente, el CNE
dio su visto bueno y se aprob6 realizar el

- Referéndum.

A partir de entonces ambos sectores,
Oficialismo y Oposicién, emprendieron
su campafia publicitaria. La Oposicién,
representada claramente en la Coordinado-
ra Democritica y SUMATE, utilizaron
como bandera la algarabia de los ciudada-
nos y el deseo de votar, en tan esperado y
luchado referendo, y el llamado a la re-
conciliacién nacional.

El Oficialismo, por su parte, utiliz6 co-
mo vocero principal al presidente Chavez
con un mensaje claro de que el Revocato-
rio era la ratificacion de la Revolucion,
que habia que vencer al enemigo: repre-
sentado en la corrupcidn, en el neolibera-
lismo y el imperialismo estadounidense
que financiaba la campaiia opositora.

A partir de ese momento, los vocablos
Siy NO pasaron a convertirse en marcas
publicitarias para cada uno de los sectores,
inicidndose el desarrollo de una campaiia
masiva.

EL SI Y EL NO COMO MARCAS

Ante la pregunta de] Referéndum Revoca-
torio fijada por el Consejo Nacional Elec-
toral, s6lo existfan dos opciones posibles:
Si o No, y de acuerdo con el enunciado de
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Ante la pregunta del Referéndum
Revocatorio fijada por el Consejo
Nacional Electoral, sélo existian
dos opciones posibles: Si o No,
y de acuerdo con el enunciado
de la pregunta, obviamente
al Oficialismo le correspondia
el NO, y a la Oposicién el SI.
Ambos monosilabos se
convirtieron en poderosas
marcas publicitarias.
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la pregunta, obviamente al Oficialismo le
correspondia el NO, y ala Oposicién el SI.

Ambos monosilabos se convirtieron
en poderosas marcas publicitarias. Enton-
ces comenzo la batalla por definir concep-
tos y promesas basicas asociados a cada uno
de ellos, con el consabido bombardeo pu-
blicitario a través de avisos de prensa, va-
llas, pendones, autobuses forrados, piezas
de radio y televisién, afiches, pancartas,
pendones, incluso canciones, que fueron
modificdndose en el transcurso del perio-
do de campafa.

Como todas las marcas publicitarias,
los objetivos del STy del NO apuntaban a
anclarse en la mente del piblico, posicio-
narse, tener aceptacion, recall, y atraer al
mayor nimero posible de adeptos.

No en balde, en términos publicitarios,
el STy el NO tradicionalmente han sido uti-
lizados en numerosas campaiias de pro-
ductos de consumo masivo, servicios e
ideas. En el caso del Si, puede mencionar-
se la masiva campafia de Empresas Polar
con el recordado “SI hay”, y por el NO,
empresas Grafitti con “No puede ser”, al
igual que Alianza para una Venezuela sin
Drogas, con “Dile No a las Drogas”, por
tan s6lo mencionar algunos ejemplos.

Cabe aqui reconocer que el SI'y el NO
son vocablos faciles de recordar, sencillos
y se utilizan de manera cotidiana. No obs-
tante, publicitariamente hablando, el SI
es un término por el cual los creativos
suelen mostrar una mayor inclinacién a la

hora de disefar esléganes y conceptos pa-
ra campaipas.

si corresponde a afirmacion, se asocia
a cosas positivas, a optimismo, esperanza,
deseos, voluntad. Es un término aceptado
y con mucho recall.

Por su parte el NO apela a negacién,
rechazo, aun cuando en publicidad se uti-
liza en algunos casos la doble negaci6n
que se traduce finalmente en afirmacio-
nes. Pero, en definitiva, “son muy pocas las
campaiias publicitarias que utilizan nega-
ciones para apalancar marcas en la mente
de los consumidores, especialmente por-
que este tipo de mensajes siempre provo-
can rechazo y generan poco recall. Los
publicistas coinciden en que mds que un
prejuicio se trata de una tendencia mundial
—a la que no escapa Venezuela- en la que
tanto clientes como creativos hacen es-
fuerzos por disefar estrategias de merca-
deo que eviten connotaciones negativas’.

Al Oficialismo con su marca NO se le
reservd, entonces, la dificil tarea de rever-
tir el rechazo implicito y convertir una fra-
se negativa en algo positivo, posicionan-
dolo como afirmativo. Este fue el reto su-
perado en las recordadas frases “;Uh, Ah,
Chévez NO se va! y “Si votas NO, Cha-
vez gana, se queda en el poder”.

En este marco, el logo utilizado por el
Oficialismo empled el color rojo, identifi-
céndose claramente con la linea cromadtica
utilizada por el partido politico que distin-
gue a los seguidores del Presidente Chédvez
(Movimiento V Republica). Asimismo,
eché mano s6lo de las letras maytsculas en
color blanco queresaltaban el vocablo, y re-
curri6 a la figura de las historietas de 6va-
los con flechas para seiialar una idea.

La campaiia publicitaria del NO se ca-
racterizd, ademads, por los siguientes ele-
mentos:

— Frases directas y contundentes:

* Chavez NO se va.

* NO al imperialismo.

* NO a los golpistas.

* NO alos vende patria.

— Un vocero tnico con un mensaje
centralizado en la figura del Primer
Mandatario.

— Cercanfa y contacto directo con
sus adeptos.

— Mensaje claro y sencillo: se ratifi-
ca la Revolucién, se vence al ene-
migo, a saber, la oligarquia criolla
y el imperialismo estadounidense
encarnado en la figura del presi-
dente Bush.

— Analogia aparejada con un plan-
teamiento estratégico militar, don-
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de el objetivo es liquidar al oposi-
tor, utilizando como imaginario la
Batalla de Santa Inés.

— Un equipo de trabajo representado
por el Comando Maisanta, que se
movilizé a nivel nacional.

— Una campafia multitudinaria a ni-
vel de massmedia, sin escatimar
recursos y vias creativas.

Semejante esbozo deja entrever que
“lo que vimos en la campaiia del NO fue
la presencia de comunicaciones integra-
das: se utilizaron medios convencionales
y no convencionales con un tinico mensa-
je 'y eso, en términos de marketing politi-
co, es mucho mas efectivo, porque evita la
dispersién comunicacional4.

Entretanto, el I, de suyo pleno en ven-
tajas y bondades intrinsecas, aparecio re-
vestido de un cardcter acentuadamente he-
terogéneo, justamente en razén de ser enar-
bolado porla Oposicién, que apeléaunaes-
trategia multiple, disgregadora, hecho pa-
tente no s6lo en sus mensajes sino inclusi-
ve en su gestion misma de mercadeo.

Grosso modo, la campaiia del Sf exhi-
bié como sus rasgos mds definitorios los
citados a continuacion:

— Frases directas:

» Vota SI.

. Si por Venezuela.
* SI por el futuro.

* Sf va.

- Mensajes alusivos al fracaso del
NO, a la importancia de la recon-
ciliacién, la reconstruccién nacio-
nal, la recuperacién de la paz y la
libertad.

— Diferentes voceros, aunque en la
dltima etapa de la campaiia se ob-
servé un repliegue hacia la figura
tnica de Enrique Mendoza como
principal representante del sector
opositor.

— El atisbo de una analogia difusa
con la “Batalla de la Victoria”, en
reaccién directa al imaginario de
la “Batalla de Santa Inés”.

— Un comando de campafia denomi-
nado de “Unidad Nacional”, con
presencia en Caracas y en el inte-
rior del pafs. '

— Undespliegue publicitario amplio,
propio de una camparia masiva.

En cuanto a “elementos de visibili-
dad”, el logo disefiado para la Oposicién
empleé el tricolor como sentido de uni-
dad, apertura, reconciliacién, pese a que
en algunas piezas publicitarias perdié es-
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Semejante esbozo deja entrever
que “lo que vimos en la campafia
del NO fue la presencia de
comunicaciones integradas:
se utilizaron medios
convencionales y no
convencionales con un tnico
mensaje y eso, en términos
de marketing politico, es mucho
mas efectivo, porque evita
la dispersién comunicacional

9

ta coherencia al utilizarse acompaiiado de
colores y logos de los diferentes partidos
politicos integrantes de la Coordinadora
Democrética.

A simple vista, esta implementacién
estratégica acusaba la ausencia de clari-
dad en el discurso y de lineas definidas en
la voceria, lo que acababa por restarle cre-
dibilidad en la exposicién ante el pais de
un proyecto sélido, con propuestas con-
cretas para la reconstruccidn nacional.

A juzgar por el grueso de las opinio-
nes sobre este particular, “la Oposicién no
fue capaz de dejar de lado la identifica-
cién de sus respectivos partidos y asumir
el SI con otro tipo de argumentacién; no
fue capaz de llegar a ese nivel de coheren-
cia, salvo en contadas ocasiones... el NO
fue un producto con un mejor envoltorio,
el Si se fue por una estrategia racional, sin
explotar las debilidades del NO, que son
muchisimas”s.

DE cOMO SE HACE UNA CAMPANA

El advenimiento de la década de los afios
90 trajo consigo no sélo la evidencia ple-
na del declive de los partidos politicos en
tanto representantes de los intereses ciu-
dadanos y depositarios de las esperanzas

* colectivas, sino también la irremediable

pérdida de sustanciacidén ideolégica y
fundamento doctrinario del voto como
mecanismo de expresién electoral, privi-

legiando en consecuencia las percepcio-
nes surgidas en derredor de la figura indi-
vidual del candidato (lo que propone, co-
munica y representa), en una suerte de
“juego de simulacién” donde el contacto
fisico y directo con el electorado queda
sensiblemente limitado, por no decir a
cuenta de la proyeccién de imagenes y
sfmbolos impersonales orientados a con-
seguir una “opinién favorable” que se tra-
duzca en “respaldo efectivo™s.

En un marco definido por instancias
democréticas, la organizacién de una
campafia politica suele suponer un arma-
z6n de iniciativas diversas destinadas a
propiciar el acercamiento entre el aspiran-
te a ocupar un cargo publico y un contin-
gente de personas que apuestan por la sa-
tisfaccién de determinadas demandas so-
ciales, constituyendo la argumentacién
esgrimida para la presentacién tanto de
las ideas como de las metodologias pre-
vistas en aras de la resolucién de proble-
mas, el principal pivote de cara al desen-
volvimiento publico?.

En este sentido, y si bien hasta media-
dos del Siglo XX los ideales propugnados
por las “causas politicas” eran difundidos
desde una vertiente propagandistica / pro-
selitista, en la que privaba la convocatoria
y la movilizacién de las masas como ejes
de accién (actos publicos, caravanas, ca-
minatas), con el transcurso del tiempo el
despliegue de las campafias ha ido marcan-
do su evolucién incorporando modernas
técnicas de comunicacién, muy a pesar
del dejo de rechazo que hasta hace apenas
dos décadas despertaba todo instrumento
que asomara posibilidad alguna de “mer-
cantilizar” la enunciacién del pensamien-
to politico.

En efecto, el cambio paradigmatico
ocurrido dentro del esquema de relacion
entre politica y comunicacién luego de la
etapa dictatorial, cobr6 profundas dimen-
siones en la celebracién de los comicios la-
tinoamericanos, fuesen éstos nacionales,
provinciales o municipales, ahora con la
mira puesta sobre las expectativas de futu-
rode cadaindividuo paralaconsecuciénde
un doble objetivo: consolidar a los coparti-
darios a la vez que se neutraliza el avance
del resto de los contendientes, conquistan-
do el favor de los indecisos y de los simpa-
tizantes de otros partidos que se hallan de-
salentados con la gestién actual.

He aqui uno de los aspectos més sin-
gulares que distinguen la gobernabilidad
y el funcionamiento de las Democracias
representativas contempordaneas, a saber,
el hecho de que la actividad politica guar-
da su epicentro en la utilizacién de los me-



112 (EIEcion

dios masivos de comunicacién (signados
muy especialmente por el lenguaje audio-
visual y el impacto de la imagen), los cua-
les revisten mayor penetracién y proveen
de una amplia cobertura para la transmi-
si6n de mensajes.

A partir de esta consideracién, no es de
extrafiar que los procesos electorales ha-
yan asimilado cierto aire de “espectacula-
ridad” bajo la conduccién de verdaderas
“maquinarias politicas”, conformadas por
un equipo multidisciplinario de asesores
que ofrecen un portafolio de herramientas
enfiladas a exponer, de una manera atrac-
tiva, ideas y propuestas ante el electorado,
dotando asf a la campafia de un foco inte-
gral con base en tres niveles de planifica-
cién y ejecucion: la estrategia politica, la
estrategia comunicacional y la estrategia pu-
blicitaria 8.

De alli la naturalidad que, hoy en dia,
comporte la aplicacién de los principios
de ta Mercadotecnia para difundir ideolo-
gias, apelando al disefio de mensajes cla-
ros y llamativos (adaptados a destinatarios
muiltiples), con argumentos simplificados
que contribuyan a:

— Atraer la atencién de la poblacién
hacia el partido, impulsando la in-
tencién de voto (Concepcién del
Deseo).

— Estimular la preferencia del ciuda-
dano hacia el partido, capitalizan-
do los beneficios que éste repre-
senta (Desarrolio del Deseo).

— Demostrar al electorado la corre-
lacién entre lo que desea y lo que
el partido ofrece, convirtiendo a
los abstencionistas y a los simpa-
tizantes de otras toldas en “poten-
ciales” aliados (Concentracién del

. Deseo)s.

A todas luces el meollo apunta a trans-
formar, en principio, la propuesta politica
en discurso, mediante Ia presentacién ob-
jetiva y explicita de informacién referida
a hechos y situaciones vinculados con el
candidato (funcién comunicativa / narra-
tiva/ denotativa), para después decantar el
discurso en imagen, confiriéndole un for-
mato generoso en invocaciones emocio-
nales e implicitas (comerciales, slogans,
logotipos, afiches, jingles, folletos, volan-
tes y otros materiales de promocion), que
encaminen la voluntad del votante en fa-
vor del candidato (funcién persuasiva/ va-
lorativa / connotativa)?0.

Semejante planteamiento da cabida a
formular la inferencia segin la cual los
signos del discurso politico, al igual que
los del lenguaje publicitario, responden a
valores de caracter simbdlico que funcio-

Mientras el andlisis tradicional
tiene por habito dictaminar que
“la eficacia de la publicidad reside
en su poder para cautivar al
consumidor”, la perspectiva
semidtica disecciona el mundo

_ profundo e implicito del sentido,
en estricta observancia de las
condiciones que rigen la creacién,
transmision e internalizacién
de los significados y de los valores
de las marcas
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nan como representaciones con las que se
busca individualizar y propinar personali-
dad propia y estable a los bienes anuncia-
dos: las imédgenes de marca, que amparan
la solucidén de un problema o la satisfac-
cién de una necesidad racional o emocio-
nal del cliente!!.

DEL MARKETING Y SU VETA SIMBOLICA

Enlaépocaactual, los universos del consu-
mo.y de la vida cotidiana han conseguido
articularse en una suerte de estructura ges-
taltica que pone de relieve un sistema de
profundas relaciones significacionales!2.
Ciertamente, el marketing contempo-
rdneo configura sus propuestas comercia-
les para satisfacer al consumidor, mane-
jando no sélo propiedades fisicas y tangi-
bles (los productos), sino principalmente
beneficios psicoldgicos y atributos simbé-
licos que capturan su deseo (las marcas)!3,
avalando con ello el abordaje y compren-
sién del comportamiento del consumidor
desde el campo del significado y de los
procesos de produccidén e interpretacion

del sentido en tanto motores de la conduc- .

ta humana'4.

De lo anterior se desprende que el do-
minio publicitario registra notas particular-
mente afines ala practica semidtica, expre-
sada en la construccién simbdlica mime-
tizada con el mundo cultural a través de pro-

ductos, bienes o servicios que se hacen
significantes no sélo por su funcién mera-
mente utilitaria, sino por sobre todo en
atencidn a los procesos, agentes y contex-
tos que intervienen en su produccion, uso,
conservacion, circulacién, intercambio,
transformacién y consumo, 4mbitos éstos
en los que el marketing adquiere su méxi-
mo carécter simbdlico!s. '

Se advierte aqui una decidida diferen-
ciacién en los enfoques: mientras el ané-
lisis tradicional tiene por habito dictami-
nar que “la eficacia de la publicidad resi-
de en su poder para cautivar al consumi-
dor”, 1a perspectiva semidtica disecciona
el mundo profundo e implicito del senti-
do, en estricta observancia de las condicio-
nes que rigen la creacién, transmisién e
internalizaci6n de los significados y de los
valores de las marcas, proporcionando el
conocimiento pertinente para el desplie-
gue de acciones de marketing Optimas,
adecuadas y focalizadas!s.

De suyo, conceptualmente la marca
remite a una abstraccion consistente en la
apropiacidn ecléctica de palabras, colores,
sonidos e iconos, resultante de la interac-
ciébn comunicacional entre un emisor /
productor que la genera y un conjunto de
receptores / intérpretes culturalmente ho-
mologables que conforman su mercado.
En linea con este planteamiento, la marca
actia cual “halo” incorpéreo, rodeando y
definiendo al producto, otorgdndole una
capacidad simbdélica que lo distingue de
los demds, al tiempo que construye signi-
ficaciones que vehiculan en si mismas
identidades motivadoras de adhesién y
consumo.

Por ende, la marca no deriva simple-
mente de la voluntad de quien la crea, si-
no mas bien de una negociacién dindmica
y bipolar que retrotrae a la cuestién del
destinatario de la publicidad, no tanto por
el interés técnico que reviste el determinar
la franja exacta del target al cual dirigir los
mensajes, como por el sentido tltimo del
discurso plasmado en piezas (gréficas o
audiovisuales), y esloganes.

En consecuencia, no es del todo teme-
rario afirmar que la marca apenas propo-
ne el sentido, dotdndolo con una enorme
carga expresiva, ante la cual el consumi-
dor (en su talante de intérprete), resignifi-
ca 'y completa el ciclo insertando sus pro-
pias condiciones, transando el producto
no en el uso sino en la representacién de
suefios, aspiraciones, proyectos y logros,
reconociéndose como un ser humano y
cultural que asume ciertos comportamien-
tos dependiendo del rol experimentado en
su relacién con sus semejantes.
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* Estaconsideracién guarda particularin-
terés en el caso de la mercadotecnia aplica-
daal terreno especificamente politico, don-
de el votante ejerce su derecho al sufragio

enrazéndel grado de adecuacién de la pro-

puesta politica a sus ideales, lo que si bien
en un primer vistazo puede aproximarse a
la 16gica del consumidor que selecciona
bienes y servicios de consumo en funcién
de sus gustos y preferencias, en realidad de-
tenta una significacion simbolica mds pro-
funda, ligada al sistema de valores y esque-
mas identitarios de los electores.

Noen vano, a principios de la décadade
1980, un grupo de académicos universita-
rios de las dreas de la Semiética, 1a Socio-
logia y la Antropologia, quienes dictaban
cétedra en las ciudades de Parfs (Francia),
Bolofia y Venecia (Italia), coincidieron en
la publicacién de una serie de articulos en
los cuales se intentaba explicar la conducta
del consumidor a partir de los valores y cé-
digos de comunicacién dominantes de la
cultura en que viven. De alli 1a prescripcion
conforme a la cual las acciones de marke-
ting mds exitosas son aquellas en las que los
valores que transmiten las marcas acaban
por ser congruentes con las creencias y va-
lores de la cultura de los consumidores, en-
gatillando Ia decision de adhesién en el ni-
vel de la identidad.

Huelga puntualizar, entonces, que el
trabajo de la mercadotecnia politica co-
mienza por observar al “votante / consu-
midor” como participante de un entrama-
do social, lo que conlleva explorar el con-
texto sociocultural que lo alberga, lo mol-
dea y lo informa (el denominado “mundo
construido™), a fin de evaluar fuerzas y
descubrir valores culturales encadenados
(consciente o inconscientemente) con ac-
titudes que fungen de plataforma de deci-
sién y determinan espacios para generar
“momentos de identidad” entre “la marca
/ partido / candidato” y el elector.

LA MARCA Y SUS ANCLAJES CULTURALES

De la misma forma en que ejerce su influ-
jo desde el punto de vista mediético, la pu-
blicidad extiende sus procedimientos al
ambito sociocultural, actuando desde el
lado de la “simulacién” y de lo “imagina-
1io”, lo que no menoscaba su contunden-
te incidencia sobre el plano de la conduc-
ta, y mds atn de la ideologia y del juego
politico, en los que pone en comunicacion
el mundo de las racionalidades con la es-
fera de las identidades y la construccién del
sentido a través de multiples expresiones,
entre las cuales se revelan como las mds
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visibles y masivas el logotipo de campaiia

(simbolo constituido por letras que, en

combinacién con ciertos colores, facilita la
remembranza del candidato), y el slogan
(frase que identifica al postulante, y que en
gaélico significa “grito de guerra”)!7.

La referencia concreta a la campaiia
electoral protagonizada por el Oficialismo
y la Oposicién con motivo de la celebra-
cién del Referéndum Revocatorio Presi-
dencial es un ejemplo claro de cémo no se
dejé pasar inadvertido el manejo del com-
ponente emocional / afectivo por parte de
ambos bandos, aunque con sensibles dife-
rencias en el aprovechamiento de los re-
cursos para “conquistar” al electorado.

De hecho, en el posicionamiento de las
consignas del NO y del SI en tanto “mar-
cas” politicas, pareciera haberse recurrido
a una de las mds poderosas estrategias
existentes en la mercadotecnia, vale decir,
la tan citada “Ley de la Concentracién”, con-
sistente en la apropiacién de una palabra
en la mente de los consumidores con el fin
ultimo de satisfacer sus expectativas: de
un lado, el proyecto de pais reflejado en la
Constitucién Bolivariana; del otro, la lu-

chaen favor de 1a Democraciay de los De-

rechos Humanos, con planes que aporten
luces acerca del futuro nacional!8.
Evaluado en su especificidad, en el dis-
curso emitido desde el flanco oficialista re-
sulté comiin la recurrencia a imaginarios
histéricos de guerras (la “Batalla de Santa
Inés”), el signo del diablo como evocacién
del pasado, y la idea del poder para el pue-
blo como elemento de pertenencia e identi-

ficacién, todo ello amalgamado en el itine-

rario simbdlico y unico del NO para derro-

tar al “enemigo” y conservar las conquistas

sociales logradas, e incorporado dentro del

c6digo operacional de una comunicacién

dirigida, en esencia, a un colectivo afectiva-’
mente proximo?’.

Por su parte, en su exposicién medié-
tica, la Oposicion dejé entrever como sus
valores mds indelebles la recuperacién de
la paz, lareconciliacién social y larecons-
truccién del pafs, haciendo convivir el
mensaje del ST contrapuesto a la gestién
gubernamental chavista, aunque envuelto
en un formalismo que terminaba por de-
sembocar, la mayoria de las veces, en el
vacio referencial.

Curiosamente, y a la luz de lo expues-
to por Bronislaw Baczko, es justo a través
del imaginario que se pueden alcanzar los
deseos, las aspiraciones, los miedos y las
esperanzas de un pueblo, por cuanto en
ese recinto de alegorias, rituales y mitos,
las sociedades esbozan sus identidades y
objetivos, detectan sus enemigos, y atin
organizan su pasado, su presente y su fu-
turo, plasmando visiones del mundo en
movimientos continuos o discontinuos de
preservacién del orden vigente o de intro-
duccion de cambios. Es decir, en esa di-
mensién dindmica se identifican las dife-
rentes percepciones de los actores con re-
lacién a si mismos y en relacién con los
otros, permitiendo la observacién de la vi-
talidad histérica de las creaciones de los
sujetos, esto es, el uso social de las repre-
sentaciones y de las ideas.

Eneste sentido, analizar en profundidad
las caracteristicas, elementos y factores cul-
turales que influyen en la posibilidad de ac-
cién politica, constituye siempre una tarea
compleja pero no menos crucial en virtud
de su cardcter multidimensional, sustenta-
do sobre un conjunto de creencias, normas,
valores y disposiciones bésicas que se inte-
rrelacionan, construyendo la matriz funda-
mental a partir de la cual los sujetos perci-
ben y reaccionan ante los estimulos, esta-
blecen sus preferencias y, eventualmente,
se implican en actividades politicas.

En Venezuela, como en otras demo-
cracias del mundo, los ciudadanos son
proclives a hacer patente una apreciacion
general positiva y una fuerte adhesién a
los valores que definen al régimen demo-
cratico (Libertad, Igualdad y Justicia, en-
tre los mds importantes) como respuesta a
un apego ideologizado y a una base de
apoyo difuso que esconde sus raices en el
proceso de socializacion politica iniciado
desde la infancia en el seno de la familia,
y que luego prosigue en la escuela y es re-
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forzado por otros agentes como los me-
dios de comunicacién social.

En cambio, las actitudes politicas, for-
jadas en buena medida por la percepcién
que se tiene de actores, organizaciones y
procesos en tanto coadyuvantes u obstacu-
los en la satisfaccién de las propias nece-
sidades, llevan a un segmento nada des-
preciable de la poblacién venezolana a
pronunciarse por opciones poco democra-
ticas, cuando no abiertamente autoritarias.

Para algunos analistas, el que se haga
patente la adscripcién ferviente a la De-
mocracia como el “mejor de todos los go-
biernos”, y se exprese un rechazo a reem-
plazarla por otro régimen, a la vez que se
manifieste una marcada condena o critica
a su gestion especifica, constituye una in-
consistencia dificil que no imposible de
explicar si se atiene a la intensificacién de
labrecha entre el crecimiento de las deman-
das sociales y la capacidad (técnica y ad-
ministrativa) de los marcos institucionales
para satisfacerlas, aunada a la voluntad
politica para enfrentar, aunque no resolver
plenamente, los problemas sociales de la
pobreza y la exclusién.

No es de extrafiar entonces que, en las
visperas del evento referendario presiden-
cial, Sadl Cabrera (Socio-Directivo de
Consultores 21), fuese de la opinién de
que, si en la campaiia se evaluaban los re-
sultados de gobierno de Chévez, la “mar-
ca comercial” de la Oposicién tendria po-
sibilidades de resultar airosa; pero pasaria
lo contrario si el discurso se restringia a te-
ner que decidir entre 1aIV y la V Repiibli-
ca, tal como quedaba reflejado en el copy
del anuncio firmado por el Comando Mai-
santa: “CiundadaNO, BolivariaNO, Her-
maNO, VenezolaNO. Hay logros que no
se entregan. Hay sentimientos que no se
pierden. Hay ideas que no se necesitan ex-
plicar. Vota NO”’20.

A esta tensién, cuyas bondades han si-
do notablemente capitalizadas por el Ofi-
cialismo, se unen otras disrupciones no me-
nos profundas y antiguas, ligadas especifi-
camente ala configuracién del ser nacional:
la continua lucha entre negatividad y posi-
tividad, posturas extremas, polarizadas e
irreconciliables, en medio de cuyas signifi-
caciones imaginarias se determinan refe-
rencias simbdlicas que definen para los in-
dividuos los medios inteligibles de sus in-
tercambios con las instituciones2!. .

Valga citar a este respecto un breve en-
sayo sobre la conciencia nacional, escrito
por el historiador German Carrera Damas
en el ano de 1963, en el cual el autor se-
fiala que la construccién de la venezolani-
dad responde a una definicién por la nega-

tividad o la exclusion, ilustrada mediante
la férmula “Venezolanidad = No X 22,

De una manera simple y ramplona, la
acotacidn anterior conlleva a visualizar la
campafia del NO de cara al Referéndum Re-
vocatorio més parecida al venezolano, o al
menos lo suficientemente cercana a la
idiosincrasia de éste, por cuanto su efica-
cia deriva de un considerable grado de re-
conocimiento con el imaginario colectivo.

Sin embargo, la autoimagen del vene-
zolano, opacada por el predominio de lo
negativo, también muestra signos opti-
mistas que apuntan hacia aspectos sobre los
cuales es posible fundamentar la transfor-
macién de la identidad, teniendo al pueblo
(y sobre todo a las nuevas generaciones)
como los artifices del cambio tras el fraca-
so de los politicos tradicionales.

De alli que Bazcko puntualice que los
sistemas simboélicos mas estables en los que
se asienta el imaginario social estén ancla-
dos, precisamente, en necesidades profun-
das de los individuos y de los grupos socia-
les, tornandose en unarazén de existir y ac-
tuar porque parten de la experiencia de los
agentes sociales, pero también de sus de-
seos, aspiraciones y motivaciones.

Independientemente del trasfondo
subyacente en esta aseveracién, lo cierto
del caso es que la edificacién de la identi-
dad venezolana ha generado un proceso
histérico en el cual se han ido construyen-
do autoimdgenes en las que prevalecen los
aspectos negativos, a veces en una franca
contradiccién con toda positividad, si aca-
so no en una decidida descalificacién y
neutralizacién mediante estrategias dis-
cursivas del tipo “si, pero no”.

Al amparo de estos vericuetos en los
que se esconde {a cultura nacional, con sus
modos de apropiacién y uso de simbolos
que se construyen permanentemente a par-
tirde los supuestos y significados dados por
sentado y compartidos por la gente, sin du-
da el Oficialismo ha sabido estructurar con
mayor habilidad el “circuito de los senti-
dos” desde si como emisor (irradiando una
concepcién de mundo integrada a sus obje-
tivos estratégicos), hasta los receptores
(ocupados en decodificar los mensajes).

B Agrivalca Canelén / Narsa Silva
Comunicadoras sociales
y miembros del Consejo
de Redaccion de Comunicacion.
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