LA CAMPANA
ELECTORAL EN SLOGANS:
EL REFLEJO DEL CAOS

SEBASTIAN DE LA NUEZ

Seria muy féacil realizar, ahora, un andlisis
cualitativo de |a estrategias publicitarias puestas
en practica por los comandos de Caldera y Lu-
sinchi, en el que la de éste resultase favorecida
por su concepcién, o por su proyecciébn, o por
sus alcances.

No se trata de eso. Las campafias de los dos
principales candidatos del sistema merecen se-
rias consideraciones, pues ambas —técnicamente
hablando— sufrieron altibajos y cada una de
ellas tuvo, desde luego, sus errores y sus acier-
tos.

Esto, desde el punto de vista meramente pu-
blicitario. Porque un criterio verdaderamente
sociolégico y polftico conllevarfa a la conclu-
sién siguiente: fue una de las campafias mas va-
clas de contenido que se hayan escenificado en
Venezuela.

Hay que deslindar, igualmente, el concepto
de campafia publicitaria propiamente dicha
—avisos en la prensa, afiches, calcomanias o .
stickers, cufias de televisién y radio, vallas y di-
versos objetos— y estrategia electoral la cual
implica factores como lo que dice el candidato
y cémo lo dice, cbmo ha de vestirse para cada
ocasién, sobre qué puntos ha de fundamentarse
la campafia, etcétera. Por supuesto, la segunda
influye decididamente en la primera, requiere
un conocimiento politico, social y econbmico
de la situacién del pals y del comportamiento
del venezolano, asi como de |a historia de Vene-
zuela. Y he aqui uno de los primeros errores en
que incurre el comando de campafia de Copei:
la simbiosis entre la estrategia electoral y la cam-




pafia publicitaria no se da en ningin momento,
por una serie de factores, a saber:

1) La agencia de publicidad encargada de la
campafia de Rafael Caldera trabaja absoluta-
mente desligada del comando de campaiia.

2) El asesor David Garth y la agencia Tepuy
no se llevan bien entre sf, o que originha una se-
rie de disputas.

3) Es el propio candidato Rafael Caldera
quien dictamina, en ultlma instancia, los aspec-
tos cruciales de la campafia. Como es el caso
que Caldera no maneja los conceptos basicos de
la publicidad; la campafia se pierde en caminos
equivocados, vuelve atrds y rectifican; de este
modo se multiplican losiesfuerzos y la efectivi-
dad se desvanece.

4) El concepto del contraataque como es-
trategia publicitaria demostré su falibilidad: no
se puede hacer una campafia en respuesta a otra
campafia (el “M|” en respuesta al *'SI") porque
implica un reconocimiento a la efectividad de la
competencia, a la vez que un recordatorio.

Todas estas fallas derivan de una hipertrofia
de la estrategia electoral, conceptual aunque no
por elio necesariamente racional, sobre quienes
tenian bajo su responsabilidad directa la campa-
fia publicitaria. Es el predominio del politico en
funcion de un conocimiento superficial del mar-
keting electoral sobre el técnico publicitario.

Accién Democrética confronté, al parecer,
problemas semejantes. El dibujante Juan
Fresan, quien se autoerige en “inventor del Si*’,
sostuvo incesantes disputas con la agencia Voz
y Visiobn, creada a la sombra de Corpa (una de
las tres mayores compafiias publicitarias que
operan en el pafs) y la cual, al menos, sostuvo
una cierta coherencia a, través de la campafia
manteniendo ese “Si”’ y:reforzandolo positiva-
mente con “PRESIDENTE". En cuanto al ori-
gen del ‘“SI”, hay que dcotar que no es nada
nuevo en el panorama electoral del mundo, lo
cual no quiere decir que el hecho de incorporar-
lo al apellido Lusinchi fuera exactamente un
plagio. El Sl tuvo éxlto y eso es lo importan-
te.

Los comienzos

Con el slogan “"Jaime es como t4’* aparecie-
ron en Caracas los prlmeros afiches de Jaime
Lusinchi, mucho antes de que la campafia diera
comienzo oficial. [

No se puede desligar el aspecto de |a estrate-
gia electoral del de {a campaﬁa pubilicitaria, co-
mo ya haquedado claro. Esto quiere decir lo si-
guiente: las campafias put}licitarias son produc-
to de una ideologfa, de!una forma de ver el
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mundo. All{ se manejan, como en todo lo que
tiene que ver con publicidad, los estereotipos,
los prejuicios y los lugares comunes. Entonces,
cuando por ejemplo Alfredo Tarre Murzi, bajo
el seud6énimo Sanfn, publica en la pagina A-6
de El Nacional un artfculo burlandose del
“Jaime es como t0"’, y dando a entender entre
Ifn€as que el candidato adeco es un flojo, un
bobalicén y un borrachin, est4 haciendo prose-
litismo politico facilén y baratén, desde luego;
pero también est4 influyendo en la campafia pu-
blicitaria de su propio candidato {Rafael Calde-
ra) e incluso del propio Jaime Lusinchi; ya que
en un escenario politico tan reducido como el
venezolano, las interacciones de campafia publi-
citaria-estrategia electoral (propagandfstica) se
conectan ntimamente produciendo acciones y
reacciones multiples y provocando asf una ho-
mogeneizacion de la campafia en general que en
el caso de 1983 resultd, evidentemente, nefasta.
Esto quizas influy6é en la polarizacién sobre los
dos principales candidatos del status, ya que la
standarizacion de la violencia como forma pu-
blicitaria y proselitista sumi6, chup6, acordo-
né e hizo sucumbir al noventa por ciento del
electorado en ese marasmo bidireccional del
que, aparentemente, no tenfa salida: Accién
Democréatica o Copei. )

Por supuesto, cuando se habla de Sanin hay
que hablar también de Paulina Gamus, de Ar-
mando Durdn y de otros escritores que contri-
buyeron a la lucha verbal en forma a veces in-
geniosa {como en el caso de los mencionados) y
a veces grotesca.

Tepuy lanz6, por su parte, una serie de afi-
ches en un verde fluorescente con el simple slo-
gan “‘El Presidente’’, aparentemente con el fin
de resaltar la imagen del candidato socialcristia-
no como el verdadero estadista, el verdadero
presidente que ha tenido Venezuela. Que todo
lo demés ha sido mera imitacion,pues.

El slogan era una simple reproduccién del ya
utilizado en licores y bol(grafos, y que preten-
di6 en cada caso crear la idea de que el produc-
to en referencia es unico en su especie, y que
no existe otro igual. Trasladando el slogan del
érea comercial al de la polftica, los creativos de
Tepuy creyeron dar en el blanco. El afiche no
tard6 en desaparecer de los postes de las aveni-
das.

Paralelamente, los candidatos se lanzaron en
persecucién directa del voto. Comenzaron las
giras por el interior y comenzaron las posturas,
las frases definitivas como aquella de Lusinchi:
"En mi Gobierno desaparecers del diccionario
la palabra indigena”. Por su experiencia, por su
indudable labia y su ““cancha’’ entrenada en



cuatros campafias electorales previas, Rafael

Caldera tendia a sacar mayor ventaja en la con-

tienda verbal, en el aporte de soluciones funda-
mentales para los problemas acuciantes de la na-
cion; al mismo tiempo, Caldera fue siempre
quien mdés y mejor sali6é en la televisién, medio
imprescindible para ganar una eleccién hoy en
dfa.

Entonces comenz6 a perfilarse lo que serfa
la campafa definitiva de Jaime Lusinchi, Ia
Unica que podfa escoger dadas las condiciones:
una campafia emotiva, que explotase su imagen
de hombre jovial, de hombre salido de! pueblo
y que va hacia el pueblo, Una campafia emotiva
para un pueblo emotivo, que dijera “S{"’ por
una corazonada, porque el mané del petréleo
volverfa con los adecos. Un “S{"’ porque si y sin
atender a mayores consideraciones. El candida-
to socialdemdcrata tenfa un grave problema, sin
embargo: no encaraba muy bien a la prensa,
parecfa asustarse ante un micr6fono o ante un
pequefio grabador. No saldrfa mucho en los me-
dios, entonces, Saldria nada mdés lo necesario.
LY para qué mds, si las encuestas lo favorecfan?

v
Rafael Caldera

La concepcién populista de AD como parti-
do y como gobierno se extendi6 a su candidato,
y esta identificacion ser(a explotada para pro-
yectar a Lusinchi cada vez mdés entre las masas.
“UN PRESIDENTE AMIGO" en letras blancas
sobre un terso color azul, acompafiando una
imagen del candidato sonriente y con las manos
entrelazadas, constituy6 el paso siguiente en pe-

Jaime Lusinchi

ribdicos, revistas, vallas y afiches. El “’SI”’ dibu-
jado en forma de graffitti, que pretendf(a aso-
ciarlo a las pintas espontaneas que hace el pue-
blo_en las paredes, reforzaba —por si quedaba
alguna duda— la idea de LUSINCHI-POPULAR.

» Al promediar la campaiia

Como trasfondo de la estrategia electoral,
como sustento, Copei habfa lanzado su lemade
la concertacién, resumida en los siguientes tér-
minos: “En el orden polftico, invitamos a una
fecunda comunicacién entre todos los partidos
polfticos para avanzar en un pian de prioridades
nacionales, que incluyen: el manejo de la co-
yuntura petrolera; |la disciplina del gasto publi-
co; la lucha contra la inflacién y la especula-
cion; el desaf(o de la educacién, la ciencia y la
tecnologfa; la orientacién de la polftica interna-
cional; la delimitacién pendiente con Colombia;
la promocion de una mistica nacional de traba-
jo y participacién; la sustitucion de la marginali-
dad social por la via dé la participacién del pue-
blo organizado’’.

Por su parte, Acciobn Democréatica proclamé
el Pacto Social, un compromiso de empresarios
y trabajadores para cometer, conjuntamente
con el Estado, las rectificaciones indispensabies
para ‘“‘llevar a cabo la profundizacion de las re-
formas dentro de nuestro sistema democrati-

"

.co’.

Sin embargo, ninguno de estos dos postula-
dos, CONCERTACION NACIONAL y PACTO
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SOCIAL, apareci6 nunca en la publicidad ofi-
cial de cada uno de estds dos partidos. Lo que
quiere decir que fue lalpublicidad praictica, de
slogans y jingles, la quelarrastré el debate gene-
ral hacia sus predios, vaciando la campafia de
contenidos y adjetivizandola.

De modo que hasta ahora tenemos dos in-
congruencias fundamentales: primero, el predo-
minio de la dirigencia pol(tica no experimenta-
da en el hecho publicitario, sobre la FORMA en
que debfa manejarse, técnicamente, la campa-
fia. Y por otra parte, una vez vulnerada y vicia-
da la campafia publicitaria —en el caso copeya-
no, errética, y en el caso adeco, desprejuiciada-
mente emotiva—, ésta envicia a su vez el debate
politico en general. As( se produce la campafia
desprovista de fondo, el manejo de argumenta-
ciones de un modo ol{mpico, el facilismo de la
palabra. '

Copei lleva adelante juna serie de tacticas pu-
blicitarias que den tan obvias no surten su efec-
to. Para alejar la idea deique Caldera es un hom-
bre viejo que ya no tiene fuerza viril para llevar
adelante una tarea presidencial, la flecha de Co-
pei (su distintivo de sieqpre) apunta permanen-
temente hacia arriba, en un nuevo y estilizado
disefio. Un afiche de una bella muchacha enca-
ramada en un poste (simbolo félico) y colocan-
do una foto de Caldera apareci6 en las calles de
Caracas y del resto de ?as ciudades del interior
del pafs. !

Paralelamente, Copei intenté marcar distan-
cias entre partido y Gobierno, al admitir tacita-
mente la precaria situacién econémica del pais
con el slogan “Si crees que hay crisis Caldera es
la soluciéon” Rafael Calldera en cada presenta-
ci6bn publica solicitaba al electorado no evaluar
al Gobierno en ejercicio, sino que pensaran s6lo
en el futuro. Su acercar:niento alos jévenes (o el
intento) utilizando las!camisas a cuadrosy un
lenguaje salpicado dei‘“’chamos” y “chévere’
termina de conformar la transparencia de su es-
trategia en a que tanto;se confundi6é publicidad
con el aspecto politico.i

Es indudable que iel proceso electoral de
1983 tuvo una novedad con respecto al anterior

(o a los anteriores), y
algdn modo en la camp

esto tuvo que influir de
aiia publicitaria: se trata-

ba del enfrentamiento de todo un partido, orga-

nizado y unido pese a
contra un lider de card

sus problemas internos,
cter mesidnico, presenta-

do como “EL CANDIDATO NACIONAL".
' Y bien: como reflejo de la idiosincrasia de
una manera de ser y hacer muy venezolana, AD

{levd adelante una ca

afios, y esto no s6lo en el terreno meramente
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pafia que duré cinco’

publicitario (de todos modos, es bueno recordar
el aviso que publicaron al cumplirse un aniversa-
rio del Gobierno de LLHC, una pégina en blanco
que ‘‘resumia’’ ‘la obra gubernamental}, sino en
el del trabajo cotidiano, dia por dia y en los
mads diversos terrenos.

l.a campaia de AD es una campafia de ale-
gria bullanguera, en la que J.L. es el I{der cerca-
no porque también bebe cafia como lo hace la
mayoria del pueblo, que no es estirado y ade-
mas se equivoca de vez en cuando, como cual-
quier mortal. En esto, dentro de la estrategia ge-
neral de la campafia, lo que marca la diferencia
entre los dos candidatos principales, y esun ar-
ma que quizas los adecos no captaron en toda
su magnitud, aunque probablemente la intuye-
ron. El candidato adeco aparece abrazando vie-
jitas y cargando nifios, como todos los demas
candidatos; pero no suplica votos, no llama al
optimismo ciegamente porque lo dice él y nada
mds, sin0 que estd envuelto en una parafernalia
de canto, colorido (azul y blanco, principalmen-
te}, luz y multitudes que es en si misma el men-
saje: ""Pueblo, pongamos al pals en marcha, es
hora de confiar en él"'.

Mientras tanto, Copei lanza su ‘‘Venezuela
entera conoce a Caldera’; y los adecos incurren
en el mismo error de los copeyanos cuando res-
ponden el Sl con el Ml: sacan a la calle un aviso
en el que aparecen Gomez y Pérez Jiménez, ar-
gumentando que ellos, al igual que Caldera, son
bien conocidos y tienen experiencia en gober-
nar, pero sin embargo ‘“usted no votarfa por
ellos, éverdad?”.

En estas respuestas y contrarespuestas se
perderfan bastantes paginas en los periddicos y
algunos espacios en la televisién y en la radio,
ya que los dos partidos del status invirtieron
unos cuantos millones en esas lides. También en
television, pues AD le recordaba al telespecta-
dor que Diaz Bruzual y otros personajes del Go-
bierno de LHC ya habian ocupado puestos cla-
ves dentro de la anterior administracién calde-
rista. Accibn Democrética se ocupbé en buena
medida de ligar lo que los copeyanos intentaban
desligar, y en este afdn un afiche de Caldera y
Herrera dio la vuelta a Venezuela: ambos |ide-
res aparec{an abrazados.

Otra vertiente, de tantas que tuvo, a desta-
car en esta campafia publicitaria fue la del triun-
falismo. Aqui es importante acotar que, aunque
ambas campafias sufrieron disgresiones de diver-
sa fndole, AD mantuvo su cliché bésico, el de la
emotividad a rajatabla, durante toda la campa-
fia; mientras que Copei también mantuvo, a su
manera, una cierta coherencia global al presen-




tar siempre a Rafael como el Salvador, el Me-
slas, el Estadista a toda prueba, la panacea de
todo mal.

Pero a lo que fbamos: el triunfalismo se
manifesté primero en el slogan “A Calders
voy”’, una suerte de apuesta a ciegas para calar
la idea en un pueblo acostumbrado al 5y 6, a la
loteria y al envite y el azar. Simplemente apare-
cfan pancartas en las autopistas {muchas de
ellas ain no las han quitado) que afirmaban
"“CALDERA GANA". Pero fue AD la que ma-
yores muestras de triunfalismo dio {y después
se demostré que con razén) al emitir una cufia
en TV en la que aparecian gentes tratando de
adivinar por cuintos votos arrasarfan. J.L.: que
si por 800 mil, que si por un milién, etcétera.
Esta vertiente publicitaria concordaba perfecta-
mente con la idiosincrasia venezolana, en el sen-
tido de esa cierta confiabilidad en que todo se
arreglard porque sf, en que la aventura del dine-
ro fécil es un medio de vida generalizado; en es-
te orden de cosas, tal o cual candidato gana por
gracia divina y practicamente sin necesidad del
apoyo popular. Los hechos se dan como manéa
petr6leo del subsuelo: casi por ésmosis, por
inercia.

Otro error grave en la agencia Tepuy vino a
crear ain mas problemas entre el Comando de
Campafia y los técnicos publicistas: una cufia de
TV mostraba el candidato socialcristiano ha-
blando directamente a cdmara sobre urgentes
problemas nacionales, mientras por detras de é!
pasaban personas sin hacerle el menor caso, asf
como si nada. Error garrafal que se deb(a al va-
no intento de hacer aparecer a R.C. como uno
mds entre los ciudadanos de este pals. Esta cufia
no tard6 en salir del aire.

« En larecta final

También habrfa que decir algo sobre el eter-
no sonsonete del debate entre Lusinchi y Calde-
ra, puntal de la campafia copeyana que al pare-
cer no rindi6 mayores frutos. Una y otra vez

aparecié Caldera en televisiébn reclamando los -

ocho o nueve que Lusinchi le habia prometido
en una famosa carta. Una y otra vez se produjo
el silencio por parte de la tolda blanca. Quien
sali6 a terciar en esta lucha fue Teodoro
Petkoff, tratando de pescar en rfo revuelto. Exi-
gié su debate y no obtuvo respuesta. En fin,
aqui funciond el reto, el careo, el remedo de la
pelea de gallos en la que 36lo se miden los va-
lientes . Un ardid que ya parece no calar en Ve-
nezuela, donde los machistas estdn de capa cai-
da dltimamente. Hasta el mismo Olavarria

{""Proyecto Nueva Republica’’) exigid que deba-
tiera también con él.

El acercamiento hacia el pueblo tiene sus
pro y sus contra. En este caso, no dio ningin
resultado. De poco le sirvié a Caldera |a serie de
cuiias testimoniales, en las que gente “del pue-
blo’* {quizas los estrategas de {a campafia busca-
ban una nueva Carlota Flores) lo Jlamaba CAR-
DERA. De poco le sirvi6 al l{der masista el apo-
yo de la pobre sefiora que denunciaba “AMOS

‘VIVIO MARR". La identificaci6bn con el len-

guaje popular, ese acercamiento a todas luces
ficticio, esos testimoniales de artistas, personas
de clase media o amas de casas o lo que fueran,
no calaron en lo absoluto en el 4nimo popular.
Quizas el televidente no quiere verse identifica-
do con una pobre gente fea, que vive en la mise-
ria. Quizas tampoco le interesa que Jean Carlos
Simancas apoye a T.P. De todos modos, fue un
recurso utilizado incluso por Jaime Lusinchi.

Al final de la campafia, los insultos arrecia-
ron. Pero no podemos aqui deternos en esos as-
pectos colaterales y que no obedecen propia-
mente a la estrategia central {al menos eso es lo
que debemos creer, por el bien de todos) de un
Comando de Campafia. El programa radial de
Oscar Yanes y su denuncia acerca del robo de
los originales de su libro contra Lusinchi: el co-
municado del taxista ex-convicto, en el que in-
sultaba a Caldera de la manera maés soez y bur-
da; y la utilizaciébn qu éste hizo del escandalo
que se suscitd; en fin, las puyas verbales entre
los principales I{deres de ambos partidos, que
contribuyeron a derrumbar definitivamente por
los suelos una de las campafias electorales mas
agrias y sucias de las que se tenga noticia en el
mundo.

No debemos limitar al aspecto publicitario,
aunque Ja interdependencia entre los diversos
elementos ya ha quedado demostrada. Al final,
hacia octubre y noviembre de 1983, los dos
principales partidos echaron mano de numeré-
logos y adivinadores diversos para sentenciar
sus respectivos triunfos. Ciertas coincidencias
vuelven a presentarse. Se trata de ganar el favor
popular 'no por méritos propios, sino prolavia.
indirecta de los metaffsicos, del destino, del dic-
tamen celestial. O algo por el estilo.

Los adecos sacan en los periddicos el si-
guiente slogan: LOS GOBIERNOS COPEYA-
NOS SON PAVOSOS iHAY QUE SACUDIRSE
LA PAVA VERDE!, acompafiado por el dibujo
de una mano que ensefia los dedos indice y me-
fiique, en sefial de "‘contra’, y encima, un gato
negro brincdn. Uno de los textos de este tipo de
avisos decfa lo siguiente: *'¢Coincidencia? iFa-
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talidad? {Mala suerte? LAS PEORES INUNDA-
CIONES Y SEQUIAS DE LOS ULTIMOS CIN-
CUENTA ANOS”. .

Y més abajo: “En el afio de 1972 se sucede
el mas ardiente y fogoso de todos los veranos en
ja historia de la agricultura del pais. Y como
consecuencia se pierden las cosechas’’.

Y més abajo: ‘‘Ademds, en tiempos del pri-
mer gobierno copeyano las universidades fueron
invadidas por la fuerza pablica (. . .)"".

El hecho de que Oroné perdiera su tftulo de
campedn mundial de boxeo vino como anillo al
dedo dentro de esta campafia adeca. Meses an-
tes, el boxeador habfa hebho una cufia a favor
de Caldera. ;

Por su parte, ia etapa final de la campafia co-
peyana estuvo signada pt:)r la promesa de UN
MILLON DE EMPLEOS. Este slogan concreto,
aparte de que no resistfa el menor andlisjis serio
sobre su factibilidad, fue ¢l protagonista de una
de las disputas porteras d“e‘la campafia, cuando
Capei solicitd ante el CSE|su introduccién en la
tarjeta verde. Al fin la ap;robaron, pero AD lo-
gré introducir también su SI.

Eil slogan copeyano fue acompafiado por
una verdadera andanada de avisos en los que se
enumeraban las solucioness concisas, directas y
en muchos casos irrealizables que Caldera daba
a los problemas nacionales:. Al mismo tiempo, el
candidato verde anunciaba, poco a poco, en al-
guna rueda de prensa dre:r las que ofrecfan se-
manalmente o en algin programa de television,
quiénes serfan sus acompafiantes en el gabinete:
personalidades venezolanas de inobjetable tra-
yectoria fueron de este modo utilizadas para fi-
nes proselitistas en los que no tenfan ni arte ni
parte. Una estrategia muy inteligente de parte
de Copey, el tomar nombres ajenos al partido
para incorporarlos a un.supuesto gabinete que
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nunca-tlegd a formarse.

En respuesta, Accion Democratica publicé
a toda pagina sus "“Soluciones reales y concretas
de Jaime Lusinchi”, a problemas de 1a juventud,
los servicios publicos y la agricultura. Ademas
del SI, se hab(a incorporado en diversos avisos
el slogan PONGAMOS AL PA|S EN MARCHA,
primera Iinea del estribillo utilizando en ei jin-
gle para las cufiasen la TV.

Imposible . tratar en este espacio las campa-
fias colaterales de los satélites de {os dos grandes
partidos, entes de vida ef(mera de cuya confor-
macién poco se supo, pero que en todo caso pa-
garon puntualmente sus aspiraciones a través de
los grandes medios de difusién, “MOVIMIEN-
TO VENEZUELA 84" y "PROFESIONALES
AUTENTICOS” son nada més un ejemplo de
estos fantasmas que coadyuvaron a COPEl y
AD a perder y ganar, respectivamente. Su publi-
cidad éra mas que todo del tipo ‘‘redaccional”,
aunque claramente identificable en su autor(a
con los simbolos y slogans de ias agrupaciones.

En las fuerzas desatadas de la publicidad
desmedida, en la desesperacién casi man{aca
por captar los Gltimos votos indecisos, se liena-
ron paginas y paginas de periédicos y revistas;
se saturaron los espacios en |a televisidny en la
radio. Para tranquilidad de todos, el dia 30 de
noviembre todo pard. En las paredes de las ciu-
dades, en las esquinas de barrio y de urbaniza-
cibn, en cada rincén de cada ciudad venezolana,
quizas queden por mucho tiempo los testimo-
nios de una campaiia electoral prol(fica en vio-
lencia, vacia de contenidos y plena de confusio-
nes en el aspecto técnico de la publicidad. Una
publicidad muchas veces mal concebida, una
publicidad dilapidadora que s6io contribuyé al
caos generaln





