EL ASESOR POLITICO:
'UN MAQUILLADOR CIENTIFICO

FERNANDO E. NUNEZ

L. La comunicologfa moderna es esclava de la eficiencia; cedi6 su fuerza especula-
tiva al "anhelo fadstico", al afén moderno por hacer corresponder los campos de co-
nocimiento con modelos mateméticos. Es cierto que esta "ciencia de la comunicacién”
nace, precisamente, de tal tendencia positivista y que realmente nunca tuvo una etapa
especulativa, pero las corrientes filoséficas que la alimentaron en este siglo, han da-
do paso a un criterio de eficiencia que se fundamenta en la adaptabilidad a esos mode-
los mateméticos, a la "aplicacién".

Las culturas precolombinas y Homero son "mitemas"; la compra de un desodo-
rante puede estar influida por el complejo de Edipo; "crepésculo” ya no es més un a-
tardecer plrpura, sino tantos "bits" en tal disposici6n, y en cuanto al ptirpura, no es
extrafio que ya esté codificado en algtn manual japonés. Dios, dicen, acaso ést4 en
alguna ecuacibn transfinita de Cantor. Todo se reduce, se codifica lentamente y no
porque se crea esta recoleccién una forma de verdad dltima —el hombre no es tan in-
genuo- sino porque la matematizacién de la naturaleza ha probado ser infinitamente
Gtil y' versétil. Desdena las causas Gitimas en virtud de las inmediatas y tiene nombres
para todo. Las aplicaciones se extienden, desde la transferencia informativa del’ mate-
rial genético hasta las razones ocultas que impulsan al esposo a gustar de tales o cua-
les limpiadores de piso cuando llega de trabajar. Mientras m4s matemético un modelo,
menos dependiente de la contingencia y, por tanto, mis apto para predecir estados
sociales. :

II.  Luego, no es extrafio.que un ejercicio tan aprovechador como el politico no se
nutra de los avances que la comunicologfa ha introducido a la din4mica social.

La democracia occidental, que se afianzé tras el advenimiento de la Revoluci6n
Francesa, el imperio brit4nico y los Estados Unidos de América, se caracteriza por u-
na tendencia, moderada o extrema, a fragmentar el podér politico de forma que se bo-
rre la "tentacién totalitaria” en la mente de los gobernantes. Del omnipotente empe-
rador, duefio de las tierras y sefior de la guerra, hemos pasado al "presidente” quien no
pasa de ser un funcionario —¢l mé4s importante, claro esti- que necesita de diversas
instancias para desplegar su poder. El Parlamento, surgido plenamente en el umbral
del Renacimiento, se' concibi6 como un freno al poder de los principes, que habian-—a
su vez- triunfado sobre el papado. La Revolucién Industrial introdujo mdltiples rela-
ciones sociales inusitadas y, asf, la polftica debi6 sub-dividirse, burocratizarse para
atender las diversas y variopintas necesidades que planteaba la nueva sociedad.

Respecto a la lucha por el poder, adquiri6 una estatura colosal el "partido" po-
litico como agrupacién activa, ideolégicamente definida y competidora constante por
el control gubernamental. El partido era el gran organizador, el gtan infiltrador; el e-
misor primario del mensaje ideol6gico en tanto norma, en tanto patrones de poder y
olras prerrogativas.
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En un pafs.como Venezuela, cuyo Estado ejerce un control desmesurado sobre la
economfa, los partidos politicos -principales han acaparado la escena y determinado
buena parte de la historia democrética. Como verdaderos “epicentros” de poder, los

- partidos son retortas donde la alquimia politica produce decisiones estructurales res-
pecto a sf mismo'y al aparato congresista. Desde 1958, cuando.comienza el actual
perfodo democrético, los principales partidos —a pesar de divisiones y escdndalos—
_controlan Ia totalidad: del Congreso'y buena parte de la politica ejecutiva. El' Presi-
dente no puede desligarse de su "club” porque, desués de todo, sus hombres salen de
allf. Incluso, si-el Presidente es débil, puede llegar a convertirse en un portavoz, en
un ejecutor del partido, en un titere. '

IIl. La palabra "tftere” nos interesa como imagen poética. En épocas electorales,
- cuando se juega su mismisima razén de ser, su participacién en el poder, los grandes
partidos se transforman en-vastas empresas que venden politica y cobran poder. El
Comité Qéptral pasa a ser una Junta Directiva discutiendo planes de comercializacién,
lo cual, en rigor, sucede tal cual. Los "asesores”, esas vacas sagradas ¥ sibilinas que
saben de'buen vestir y de psicologfa social, maestros de la prestidigitacién, grandes
maquilladores cientificos, entran a escena con maletines llenos de trucos nuevos. El
partido, luego de cruentos enfrentamientos, elige su candidato, su mds preciado pro-
ducto, su adalid. luchador en la contienda suprema. Por un momento, el partido de-
muestra su cardcter paternal y se proyécta en la individualidad. El candidato parece "el
hombre ' solo" cuando es, realmente, el equipo, el bur6 secreto de estrategas y ejecuto-
res cuyo trabajo confluye en cada palabra, en cada respiro del candidato. '




Esto no significa —~aclaremos— que los candidatos se dejan llevar de aqui para a-
114; los asesores trabajan en base a sus posibilidades, a sus alcances y limitaciones.
Lo retocan cuidadosamente. _

Imaginemos la estructura burocrética de un "comando de campana muchos es-
critorios, muchos teléfonos que repican, computadoras 1mprumendo cartas, paredes
tapizadas de afiches. En la oficina del "Jefe de Asesores”, cuatro televisores, al frente,
sintonizan los cuatro canales venezolanos y otro recibe las transmisiones parabdli-
cas. Aparatos de video graban constantemente. El escritorio tiene, en perfecto desor-
den, todos los diarios de Caracas,. varias revistas con pérrafos sub-rayados, diversos
recortes, encuestas y mas encuestas, artes finales, fotos, informaci6n confidencial de
la Oficina Centra]l de Informaci6n, tres o cuatro teléfonos, muchos cigarrillos y, al
lado de la papelera, un destructor de documentos, por si acaso.

Los asesores sostendrén repetidas reuniones con la directiva del partido —el
cliente— y un plan de. mercadeo comenzaré a gestarse. PREGUNTA: ;Cudl es el merca-
do potencial? RESPUESTA:. Tanto por ciento de la poblacién. PREGUNTA: ;Acepta-
rén los consumidores el producto? RESPUESTA: Si, después de nuestro trabajito. Va-
rios lideres del partido, ‘apreciados por su ‘capacidad organizadora, se adherirdn a la
"mastermind” del proceso. Ellos conocen el pais, los asesores conocen el manejo de
la comunicacién: buena combinacién.

El candidato serd estudiado casi, digamos, morbosamente. Primero su "imagen
pdblica". Un andlisis ffsico-gestual determinar4, por ejemplo, si sus ademanes se
prodigan en exceso, lo cual puede crear la sensacién de nerviosismo y falta de aplo-
mo. Los defectos de comportamiento, las malas mafias —que las tenemos todos— serén
limadas con precisién. El modo de vestir acorde con la personalidad, la fotogenia y el
manejo del lenguaje interpersonal, también requerirdn el auxilio del célculo y, quién
quita, de Stanislavski.

Si el candidato tiene capacidad y don de mando, los asesores cons1derarén un
gran trecho ganado si no, tendrdn que buscar factores exégenos que complementen
esta grave carencia. Un asesor profesional, de calidad, sabe que un gran lider no se
hace en un afio y no pretenderé realizar mllagros, antes m4s, trabaJara con lo que tie-
ne a la mano, tratando de elevarlo en lo que tiene de notorio y atractivo.

En Venezuela los lideres vienen de dos escuelas fundamentales, la ' generac1én
del 28" en vias de extincién— y la de 1958. Esta dltima, duefia del poder, posee cierta
uniformidad en la comunicacién politica, en la accién de los lideres, siendo la hete-
rodoxia no muy bien vista. Por eso, el trabajo global de los asesores llega a ser muy
parecido en partidos rivales. -

El "corpus” asesor, por medio de una legi6n de recolectores e mvestlgadores
contratados, mantendrd un constarnte ﬂUJO informativo hacia el abanderado. El candi-
dato debe saber la cotizacién del marco alemén hace' dos horas, si ello beneficia su
discurso politico.

Un candidato .debe tener una perspectiva licida, bien mformada, asf como mo-
delos politicos y econémicos muy definidos, capaces de constituir mensajes asimila-
bles para la masa. Los asesores, por medio de un estudio psicosocial de los diversos
pablicos y de una estructuracién semiol6gica del emisor politico, determinarén qué es
conveniente decir, c6mo y con qué entonacién. La produccién de mensajes, aquf, se
adscribe a un determinismo que no corre riesgos.

Claro que el candidato tiene un indiscutible rango de hbertad él elige sus pro-
pias palabras pero no, parece ser, la mayor parte de sus significados.

: Los asesores pasardn a contratar periodistas para que redacten gacemlas de
prensa, relacionistas para que elaboren programas de contacto con todos los -sectores,
publicistas especializados para captar todo lo bien parecido-y esperanzador del candi-
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dato. Los mejores fotégrafos agotardn al lider en sus sesiones y los seguirdn mds de

cerca que los mismos guardaespaldas. Si el candidato, por decir algo, visita hoy a un

sector gremial, lo instruirdn sobre el protocolo.a seguir y los intereses que debe to-
car. . :

. La estrategia se extiende. Los "espias” se encargarén de enterarlos de los movi-
mientos rivales, que ya conocen los suyos. “;Habrd algin infiltrado?", preguntarén
los asesores. Coordinarén, por tanto, las funciones de asistentes y secretarias e, in-
cliso, las relaciones personales no politicas del candidato-producto.

Agotarfa sin duda cuartillas y cuartillas, describiendo la multiplicidad de funcio-
nes que tiene el cuerpo asesor. Las Relaciones Pdblicas establecerén el periplo multi-
media (entrevistas en TV, ruedas de prensa) del abanderado, asf como su sistemético

- acercamiento a todos los sectores representativos. La publicidad (la-parte mds costosa
del proceso) compraré espacios en todos los medios, producird audiovisuales, afiches,
calcomanfas, franelas, banderines y todo tipo de parafernalia promocional. La corres-
"pondencia de este despliegue con el lanzamiento de un producto salta a la vista en é-
pocas elcctoreras. Los asesores trabajan horas extras en su labor de inundacién cien-

. tificamente planificada. Nada se desdefia, nada se soslaya. El "jingle" de la cuiia es
tan importante como la topologia de Kurt Lewin; los estudios motivacionales de
McClelland se equiparan al talle de los trajes a la medida que el candidato lucir4. El
secreto, en definitiva, estd en la eficiencia de la produccién de mensajes.

IV. Como podemos imaginar, estas campaiias consumen pasmosas sumas de dinero.
Se calcula, grosso modo, que la campafia presidencial venezolana de 1988 no bajard
de los seis mil millones de bolivares, siendo su tope, casi con seguridad, mucho ma-
yor. : ’ : :
El pueblo, influido emotivamente, seleccionard el préximo gobernante con cri-
terio de ‘madurez o de ‘alienacién que no nos atrevemos a anticipar. En todo caso, el
partido sabrd que a su candidato se le sac6 el méximo provecho que permitfa la indis-
cernible interpolacién de la situacién social y las dimensiones del personaje. '
. Si éste logra la presidencia, el plan de.comercializacién serd exitoso y los ase-
sores se despedirdn —porque en su mayorfa son norteamericanos— hasta el préximo
quinquenio, con sus maletines vacios de trucos pero llenos de délares.
~ Aquf quedaré, como siempre, el temor a que el producto sea, después de la em-
briaguez’ electoral, inconsumible.’ : P :
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