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  Introducción general


  Jorge Gandolfo


  Presidente del Consejo Publicitario Argentino 2009-2011


  y miembro del Comité de Opinión


  Estimados lectores:


  Como corolario de la celebración de nuestro 50 aniversario, quisimos editar un libro con fines didácticos, que reflejara la opinión de expertos en campañas publicitarias de bien público.


  Buscando otras experiencias internacionales, nos enteramos de la existencia de un libro lanzado a fines del 2008, en el Reino Unido, por el COI (Oficina Central de Información), con motivo de cumplir sus 60 años de existencia, y que contó con la colaboración del IPA (Instituto de Profesionales de la Publicidad). El COI es una entidad autárquica estatal constituida por expertos en distintas áreas de la información pública.


  Obviamente, tenemos profundas diferencias con ellos. El Consejo Publicitario Argentino es una entidad privada sin fines de lucro, integrada desde su fundación por agencias de publicidad, anunciantes y medios de comunicación y, además, por empresas que prestan servicios afines, como investigación de mercado, agencias de planificación de medios, relaciones públicas, productoras, etc., que tomó como modelo, en 1960, el Ad Council, de los Estados Unidos de América. Mientras el COI paga por la creatividad de sus campañas e invierte en los medios con dineros públicos, el Consejo Publicitario Argentino realiza todas sus campañas contando, sin cargo, con la creatividad de las agencias socias y, también, con la inserción gratuita en todos los medios utilizados para su difusión (diarios, revistas, radio, televisión abierta y por cable, vía pública, cine, Internet, etc.) Además, del apoyo económicode los anunciantes para la producción de los mensajes.


  La otra diferencia importante es la elección de los temas de campaña, que se implementa sobre la base de tres ejes fundamentales: educación, salud y sociedad, a cargo de distintas comisiones. Y se priorizan aquellos temas de interés que lleguen a la mayor cantidad posible de público objetivo, en colaboración con las distintas ONG especializadas en esos temas.


  Sin embargo, los principios fundamentales en que se basa este libro, en cuanto a la creatividad y la forma como se mide su eficacia, son comunes a las campañas que realizan el Consejo y el COI.


  Además de la experiencia del Reino Unido en campañas de bien público durante los últimos 25 años, y también otras de reclutamiento para distintas instituciones del Estado, quisimos incorporar nuestra propia experiencia, por lo que agregamos en este libro cuatro capítulos sobre campañas realizadas en nuestro país, cuyos autores son reconocidos profesionales de la comunicación social empresaria y, además, docentes universitarios. Dos de ellos han sido presidentes de nuestra institución. Los autores locales son Michael Ritter, Jorge Irazu, Luis O. Ibarra García, Gimena Bonillo y Bernardo Geoghegan.


  El prólogo fue escrito por Alberto Borrini, autor y periodista de reconocida trayectoria, tanto nacional como internacional.


  Somos conscientes de que este libro, el único de su especialidad en habla hispana, cumple con la finalidad de explicar de una forma práctica las experiencias reales de campañas de bien público y sus resultados.


  En síntesis, cómo se hacen, cómo se miden y qué efectos han producido.


  Esperamos, así, que el Consejo Publicitario Argentino contribuya, con esta publicación, a mejorar la calidad de la comunicación de bien público.


  [image: ]


  Amena colección de casos de estudio del sector público, de imprescindible lectura para todo comunicador social. Por su naturaleza, estas campañas van mucho más allá de la “intención de comprar”, ya que se adentran en los dominios de los cambios de actitud y comportamiento. Un desafío brillantemente cumplido.


  Mike Hughes, director general Incorporated Society of British Advertisers


  Una invalorable contribución que comparte 25 años de aprendizaje en campañas de bien público. Lo recomiendo a cualquier interesado en el tema.


  Andrew Harrison, CEO, RadioCentre


  Sobresaliente. Muy bien escrito por profesionales experimentados, pleno de evidencias, marcos de trabajo y asesoramiento. Sólidamente ilustrado con casos reales a nivel internacional. Debería ser lectura obligatoria no solo para los pocos vinculados a las campañas de bien público, sino también para los muchos cuya tarea es desarrollar, influenciar o comentar las políticas públicas y su ejecución.


  Patrick Barwise, profesor emérito de Gerenciamiento y Marketing London Business School


  Fascinante. Demuestra la capacidad de la publicidad para influenciar actitudes sociales y cambiar el comportamiento. Ilustra además el rol de la investigación para generar información vital en la toma de decisiones y el monitoreo de progresos. Las experiencias reunidas en este volumen son de lectura imprescindible para toda persona dedicada a la investigación y desarrollo de campañas de bien público.


  David Barr, director general, Market Research Society


  Como productor líder de los Estados Unidos en campañas de bien público, The Advertising Council aplaude este libro por mostrar cómo la publicidad puede traer cambios sociales positivos y duraderos.


  Peggy Conlon, presidente y CEO, The Advertising Council


  Recomiendo que toda persona vinculada al desarrollo de campañas gubernamentales –funcionarios y publicistas– lea este libro.


  Howell James, secretario permanente, Government Communication


  Un análisis fantástico de las mejores prácticas para lograr el cambio de comportamiento mediante el poder positivo de la publicidad y las comunicaciones.


  La persuasión es una técnica mucho más efectiva que la ley a la hora de modificar comportamientos. De hecho, sin persuasión ninguna ley surte efecto. Este trabajo es una viva muestra de que las comunicaciones de marketing son la manera más efectiva y considerada de presentarle al público ideas con sentido común y así cambiar sus vidas para mejor.


  Baronesa Peta Buscombe, directora ejecutiva, Advertising Association


  Prólogo


  Sir Gus O’Donnell


  Secretario de Gabinete – Home Civil Service


  El mundo cambiante de las comunicaciones


  La mirada radical de la Phillis Review (publicación independiente, enero 2004) hacia las comunicaciones del Gobierno del Reino Unido actuó como catalizador de cambio.


  A partir de ese informe surgieron nuevas iniciativas: el lanzamiento de la Government Communications Network; la designación de un secretario permanente para Comunicaciones Gubernamentales; y el lanzamiento de Engage, un programa de educación y buenas prácticas que hace nuestras comunicaciones más efectivas al priorizar al público. El marco de trabajo de Engage está respaldado por un banco de conocimientos y espero que este libro sume un significativo bagaje a nuestro fondo global. El aumento sustancial de los canales de comunicación utilizados en las entradas a los sitios de los premios IPA desde 2004, asimismo, refleja la transformación de los objetivos del Estado, adoptando la comunicación digital y nuevas oportunidades de diálogo con el público.


  Cómo hacer publicidad de bien público es una publicación única. No existe nada que se le asemeje, por lo que quiero felicitar al COI por su visión al encomendar este trabajo, y a todos los colaboradores por su dedicación para convertirlo en realidad. El apoyo de los jefes de Gobierno del Grupo de Marketing también ha sido vital para su éxito.


  Este libro es una herramienta educativa y muestra de los mejores ejemplos de campañas de bien público. Lo recomiendo a todo interesado en las comunicaciones, sea profesionales del sector público o estudiantes de Marketing y Publicidad.


  
    El libro


    Peter Buchanan


    Central Office of Information (COI)

  


  La idea de un libro sobre campañas de bien público viene gestándose desde hace algún tiempo. Anne Nash la propuso por primera vez en una reunión de directivos de marketing y luego Hamish Pringle le dio su respaldo en el IPA. Se sugirió que coincidiera con los festejos del 60 aniversario del COI, pero temí que se lo interpretara como un gesto de autoalabanza. Mi intención era publicar algo que fuera a la vez educativo y una fuente de referencias para todos aquellos encargados de desarrollar campañas de bien público, sobre temas sociales complejos y provocadores. Alguien con quien hablé al principio de este proceso lo resumió muy bien: “Veinticinco años de aprendizaje para ayudarnos a planificar los próximos veinticinco”.


  El campo de las comunicaciones del sector público es fascinante y dinámico. Ofrece una serie de desafíos difíciles de hallar en el mundo comercial, y a diferencia de este, apunta fundamentalmente a cambiar el comportamiento, con el consecuente cambio de actitud en la sociedad para beneficio de todos.


  Los IPA Effectiveness Awards son respetados y considerados como el estándar de oro en el mundo entero. Los casos de estudio son una evidencia contundente, fundamentados y rigurosamente examinados por expertos. Es alentador observar que, desde su inicio, se presentaron con éxito casi 80 trabajos del sector público, muchos de ellos galardonados con los premios Gold, Silver o Bronze. (En este mismo momento, mientras escribo estas palabras, veo que el compromiso del sector público se mantiene vigoroso: de 42 entradas en el año 2007, 14 correspondieron a organizaciones de bien público y seis de ellas ganaron premios, incluyendo el Grand Prix).


  Considerando esa riqueza de datos y a pesar de que ha transcurrido un tiempo, con nuevas herramientas de marketing al alcance, mirando en retrospectiva a través del tiempo, el público y los temas, pensé que debe haber aprendizajes renovados. A lo largo de casi tres décadas, existe una enorme cantidad de información y comentarios que la sustentan. Además de las numerosas entregas de los principales departamentos del Whitehall, existen campañas de Escocia, Irlanda del Norte y otras entidades públicas sumamente respetadas; algunos de estos trabajos han enriquecido nuestra comprensión del sector.


  Al principio hicimos un par de talleres con algunos de los planificadores líderes del Reino Unido, todos autores de trabajos sobre efectividad. ¡Fue como coordinar un Trust de Cerebros! Mediante el proceso de diferencia de opiniones, debate y subsecuente eliminación, establecimos temas amplios que pensamos serían relevantes y de interés para los comunicadores del sector público, tanto como para estudiantes de publicidad. En esas primeras reuniones hablamos, por ejemplo, de cómo lograr que la gente dejara de hacer lo que está haciendo, de pedirle que comenzara algo nuevo, de medir lo inmedible, por mencionar solo algunos de los temas. Las ideas más fuertes llegaron al texto final, como verán.


  El libro resultante abarca muchos temas y analiza los múltiples desafíos en el amplio espectro de políticas y cuestiones sociales. Espero que se convierta en un material de consulta que genere conciencia sobre calidad de planificación y medidas de efectividad disponibles para las campañas de bien público. Sea para leerlo del principio al fin o para consultarlo por alguna campaña específica, espero que el lector disfrute del viaje de descubrimiento al que nos han llevado nuestros talentosos colaboradores, desde la reseña política y social que nos brinda el muy respetado periodista Matthew Parris, hasta las observaciones sobre el proceso creativo aportadas por Jeremy Bullmore, el conocido gurú publicitario británico. Y, finalmente, la perspectiva psicológica del profesor Geoffrey Beattie, jefe del Departamento de Psicología de la Universidad de Manchester.


  Los colaboradores


  Geoffrey Beattie


  Profesor, jefe académico y decano de Ciencias Psicológicas de la Universidad de Manchester. Doctorado en la Universidad de Cambridge (Trinity College) y miembro becario de la British Psychological Society (BPS). Galardonado con la Spearman Medal de la BPS por “investigación psicológica publicada de mérito sobresaliente”. Presidente de la sección Psicología de la British Association for the Advancement of Science 2005-06. Psicólogo residente en las ocho series de Big Brother. Publicó 15 libros, muchos de los cuales ganaron o llegaron a las rondas finales de importantes premios internacionales.


  Peter Buchanan


  Tuvo la primera gran oportunidad de su carrera cuando se unió a las filas de Saatchi & Saatchi como pasante en la gerencia de Cuentas en 1974. Designado miembro del directorio en Londres en 1983 y director de Cuentas de Grupo en 1987. A comienzos de los 90, se sumó al brazo integrado de marketing del Publicis Group –Impact FCA– como director de Servicio al Cliente hasta 1994, cuando asumió el cargo de director de Publicidad del COI. En 1998 pasó a formar parte del Senior Civil Service, donde en 2001 fue designado subjefe ejecutivo. Miembro del Comité Ejecutivo de ISBA, del Government Heads del Marketing Group, del Images of Disability Steering Group y del Defence Recruiting Planning Group.


  Jeremy Bullmore


  Jefe del Departamento Creativo de JWT London y presidente de la agencia de 1981 a 1987. Director no-ejecutivo de WPP hasta 2004 y actualmente integrante del Consejo Consultivo de WPP. Durante su carrera en publicidad tuvo innumerables cargos, incluyendo presidente de la Advertising Association, de NABS y de la Market Research Society. Escribe columnas para Campaign, Management Today, Market Leader y el Guardian, y recibió el premio CBE en 1985. Publicó muchos libros: los más recientes Apples, Insights y Mad Inventors (Wiley, 2006).


  Will Collin


  Miembro fundador de Naked Communications. Luego de graduarse en el Keble College, Oxford, en 1989, inició su carrera en BMP DDB como pasante planificador de cuentas. En 1997 pasó a especialista de medios PHD como director de Estrategias de Comunicación; en 2000 fundó Naked Communications con Jon Wilkins y John Harlow. Conferencista habitual y comentarista de temas de comunicación, por ejemplo, en el Account Planning Group, la Marketing Society y la Advertising Association. Miembro del UK Institute of Practitioners in Advertising. Integrante del IPA Council y el IPA Value of Advertising Group.


  Neil Goodlad


  Comenzó su carrera en publicidad en Simons Palmer Denton Clemmow Johnson en 1996 como planificador de cuentas de Goldfish y Nike. En 1999, se integró a Rainey Nelly Campbell Roalfe y ascendió a socio de Planificación. Su trabajo allí incluyó campañas de reclutamiento para la Royal Navy y los Royal Marines. Formó parte de “A Campaign Face to Watch” en 1997, la cual lo contó entre los diez directores de Planificación más importantes de Londres tres años más tarde. En marzo del 2002 pasó a Clemmow Hornby Inge y en 2004 asumió como socio gerente. En cinco años ha contribuido a convertir CHI en la agencia independiente de más rápido crecimiento del Reino Unido, trabajando en exitosos lanzamientos de British Gas, Argos y RBS, entre otros.


  Alex Harris


  Con posterioridad a trabajos independientes para GGT, Euro RSCG Wnek Gosper y WCRS, en 2002 fue la primera empleada de VCCP. Trabajó en el lanzamiento de O2 y fue coautora del trabajo IPA que en 2004 ganó el premio Grand Prix. Trabajó con todos los clientes de DVCCP y actualmente alterna su rol en la empresa con una maestría en Artes con especialización en Literatura Inglesa Contemporánea.


  Alison Hoad


  Luego de graduarse en la Universidad de Birmingham, dio sus primeros pasos como gerente de marca en la División Detergentes de P&G. Inspirada por los planificadores con los que trabajó, a comienzos de los 90 pasó al ámbito de las agencias. Desde entonces ha sido gerente de Planificación en Lowe y en Hieden & Kennedy en Londres y en 2005 se integró a RKCR/Y&R, y posteriormente colaboró con el Home Office (principal dependencia gubernamental-Reino Unido) en el desarrollo de campañas para Prevención del Delito y Violencia Doméstica. Supervisa el trabajo de la agencia para la BBC y contribuye en proyectos de Virgen Atlantic, BT y Accantia. Ha tenido una prolongada participación en IPA con el esquema de Efectividad. Ingresó y fue jurado de numerosos trabajos y actuó como convocadora de jueces para los premios de 2004.


  Rebecca Morgan


  Inició su carrera como graduada en DMB&B, donde P&G se destacó entre sus clientes. En 1993 ingresó a BBH y trabajó durante 11 años con cuentas como Lynx, LEGO, Dockers, Club Med y Barclays. En 1998 fue ascendida al directorio de BBH y a gerente de grupo de Planificación en 2002. En ese período ganó el APG Creative Planning Award y “Marketing Communications Excellence Partner of the Year” por su trabajo con Barclays. En 2004 ingresó a BT como gerente de Comunicaciones de Marketing para el Grupo BT global. En julio de 2006 ingresó a Lowe como jefa ejecutiva de Estrategias.


  Rebecca Munds
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  Andy Nairn
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  Con diez años de experiencia en Cuentas, en 1990 comenzó a trabajar como planificador estratégico. En 2000 fue designado director de Planificación de D’Arcy. En 2002 Leo Burnett adquiere D’Arcy y John asume el cargo de director ejecutivo de Planificación. En la actualidad es vicepresidente de Leo Burnett, Londres. Cuenta con 15 años de experiencia en el sector público y en campañas de COI, recorriendo desde Drink Drive, Disability Rights, NHS Recruitment, Child Road Safety y Teacher Training Recruitment, a Benefit Fraud, Road Tax, Education Maintenance Allowances y Home Information Pack. Más recientemente ha estado trabajando en la campaña de habilidades de LSC, “Our Future. It’s in our Hands”.


  Charlie Snow


  Su primer empleo en publicidad fue en el Departamento de Planificación de DMB&B/D’Arcy a mediados de los 90. Trabajó con diversas cuentas de la agencia, incluyendo la de COI/Government, en el Department for Education and Skills. En septiembre de 2000 ingresó a DLKW como gerente de Planificación. Está a cargo de la planificación de responsabilidades de las cuentas COI de la agencia, incluyendo Sexual Health (DH), Teenage Pregnancy (DCSF), Student Finance (DIUS), National Blood Service y RAF. A lo largo de su carrera ha ganado numerosos premios de planificación, entre ellos, dos Gold APG Awards (uno por su intervención en la campaña Sexual Health), y el APG Grand Prix y un Gold IPA Effectiveness Award por la campaña Child Literacy.


  Richard Storey


  Jefe ejecutivo de Estrategias en M&C Saatchi, dirige la consultora de estrategias upstream de la empresa, The Refinery. Graduado en St. Catharine’s College, Cambridge, aprendió su oficio en BMP DDB Londres. Diez años después, acompañó los inicios de M&C Saatchi. Al frente de su enfoque de planificación “Brutal Simplicity”, contribuyó al crecimiento de M&C Saatchi, que llegó a convertirse en una de las cinco agencias líderes del Reino Unido con una rapidez sin precedentes. Trabajó en una serie de iniciativas gubernamentales de alto perfil, incluyendo reclutamiento policial, comportamiento antisocial, exenciones de impuestos y el Census. Ganó cinco IPA Effectiveness Awards con clientes como British Airways, el Home Office y Scottish Amicable.


  Charles Vallance


  Graduado de Nottingham University, ha trabajado como planificador de cuentas en diversas agencias, incluyendo RSCG y BBH. En 2002 decidió emprender su propio negocio y junto a tres socios creó VCCP. Su cliente fundador fue O2, a quien están eternamente agradecidos. Durante las últimas dos décadas ha continuado trabajando y en algunos casos ha colaborado en el lanzamiento de una amplia gama de marcas icónicas que incluyen =2, ING Direct, Orange, Sony, BMW, Land Rover, Diet Coke, Coke Zero, Heineken y Dyson.
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  Subjefe ejecutivo, COI


  IPA Effectiveness Awards


  (Premios a la efectividad del Institute of Practitioners in Advertising)


  Los casos de estudio de este libro son versiones resumidas de entradas a los IPA (Institute of Practitioners in Advertising) Effectiveness Awards. Se describe un total de 39 casos, es decir, alrededor del 50 % de los casos presentados en el sector público. En su mayoría fueron distinguidos con premios Oro, Plata, Bronce, o Recomendación.


  Los IPA Effectiveness Awards se establecieron en el Reino Unido en 1980 con el fin de investigar la ciencia que hay detrás de la magia de las comunicaciones de marketing. Los objetivos de la competencia son relativamente directos, simples en palabras, pero enormes en alcance:


  
    	demostrar que las comunicaciones de marketing funcionan;


    	mostrar cómo funcionan;


    	y medir sus efectos en términos financieros concretos.

  


  Desde su creación en 1980, se han realizado 16 competencias paralelamente a una serie de competencias regionales y escocesas. En el curso de 25 años los IPA Effectiveness Awards han crecido en escala y estatura, hasta convertirse en el estándar internacional de oro en material de casos de publicidad.


  Acceso a los estudios de casos completos


  Las versiones completas de los casos de estudio contenidos en este libro, cada uno de ellos con una extensión de hasta 4000 palabras, se encuentran disponibles en el IPA dataBANK (www.ipa.co.uk), o a través del servicio online de la editorial: www.warc.com. También pueden encontrarse en el relevante volumen Advertising Works. Las referencias completas aparecen en el Apéndice.


  Introducción


  Un pantallazo desde lo político y lo social


  Matthew Parris


  El Estado es el tercer anunciante más importante del Reino Unido, después de P&G y Unilever, afirman John Poorta y Rebecca Morgan en su capítulo clave sobre medición de efectividad publicitaria. Valga la simplificación: el jabón es lo único que vende más que los mensajes del Gobierno.


  Saber cómo se hace y con qué resultado es, entonces, fundamental. Y sorprende que hasta ahora no se haya abordado una publicación exhaustiva que amalgame evidencia y experiencia.


  El presente volumen reúne una serie de trabajos que, por su tono dinámico, directo y alejado de lo dogmático, posee más las características de un seminario que de un libro. Cobra mayor importancia en un momento en que la publicidad oficial y la información aumentan en volumen, propósito y alcance. El rol y costo de las campañas de bien público se han convertido en un tema candente. El comunicador social sabe que la profesión se analiza hoy con inteligente interés, con una intensidad que sorprendería a su antecesor más formal y menos imaginativo, sea para la aprobación o la crítica.


  Comparamos aquí experiencias, preguntamos y respondemos. Los aficionados del mundo de los medios y la política tenemos al menos conciencia de algunas de esas preguntas.


  Si bien este trabajo consta de una estructura en la se describen casos de estudio y conclusiones con cuidado y rigor, no pretende encasillar contribuciones ni argumentos en una única metodología. Por el contrario, a medida que se avanza en la lectura, se hace más claro que las experiencias y los contextos difieren notablemente, que no existe una sola metodología de campañas de bien público, y que cualquier intento de clasificación pronto fracasaría. Todo cambia con celeridad: los tiempos, los modelos, los mensajes y el público.


  Al leer Cómo hacer publicidad de bien público desde mi lugar de observador con cierta experiencia como comentarista político y de medios de comunicación, noté que las diferencias en las experiencias son tan llamativas como las similitudes. Aunque surgen temas en común, no todos los casos de estudio apuntan en la misma dirección, y en lo que aquí sigue tenderé mi red en busca tanto de consenso como de desacuerdo.


  La gama de mensajes se amplía


  Todos los autores aquí coinciden en que, más allá de la impresión que el lego tenga de las campañas sociales, al profesional se le exige hacer más y más: participar (a veces simultáneamente) en transmitir una serie de mensajes que se va ampliando y que difiere, no solo en contenido, sino en clase, en ocasiones tironeado en direcciones contrarias.


  A veces el objetivo es simplemente informar: Charlie Snow (capítulo 3) de manera útil presenta la diferencia entre, por un lado, las campañas de “lo nuevo” (explicando el impuesto a la congestión vehicular en Londres) y las campañas de “la nueva manera de hacer algo” (autoevaluación de impuestos), y por el otro, la campaña regulada del tipo requerido para la obtención de licencias televisivas. En este punto, el ciudadano conoce sus obligaciones y sabe cómo cumplirlas; solo necesita que se lo convenza de que quiere hacerlo, al menos informándolo sobre las consecuencias de no cumplir con las disposiciones.


  Sin embargo, a veces, (ver, por ejemplo, la referencia de Andy Nairn a la campaña contra la violencia doméstica en Escocia, capítulo 5), el objetivo es cambiar las percepciones morales básicas en circunstancias donde el público al que se dirige el mensaje no desconoce la información, sea sobre medios o consecuencias.


  En otros casos, la campaña de bien público busca alterar el comportamiento al instar al individuo a que actúe de forma egoísta y según sus propios intereses, muchos de los mensajes de salud pública y seguridad que describe Richard Storey en el capítulo 1 son de este tipo, y suelen constituirse en una combinación de información útil (cómo evitar que una freidora se prenda fuego o cómo extinguirlo; cómo reducir el riesgo de accidente cerebrovascular o paro cardíaco) y de exhortación emocional (¿cómo se sentiría usted si entraran ladrones a su casa?, ¿qué haría ante un embarazo no deseado?).


  En oposición, están las campañas que llevan al público a considerar más los intereses de los demás que sus propios deseos. Un pasajero sin cinturón de seguridad en el asiento trasero puede matar al del asiento delantero; un conductor alcoholizado mata al peatón. Pero sea para instar al ciudadano a actuar de manera egoísta o altruista, Richard Storey describe admirablemente las técnicas necesarias para crear “un cuidadoso enlace entre alarma y seguridad”.


  ¡Si tan solo los que integramos los medios (incluyendo a los políticos) buscáramos ese equilibrio con un cuidado semejante! En cambio, tendemos a catalogar los mensajes de bien público como “alarmistas” o “paternalistas” y criticamos a sus anunciantes por no alertar o informar lo suficiente (“¿por qué no nos dijeron?”, ¿por qué no nos advirtieron?’). ¡Francamente, los comentaristas escribimos cualquiera de estas notas editoriales con los ojos cerrados, según nuestro estado de ánimo o según la demanda!


  La verdad es que, como señala Storey, “al público no le gusta que se le diga lo que debe hacer”, aunque al mismo tiempo espera y exige que se le aconseje, que se le explique, que se le alerte. El empleado público podrá molestarse ante esta contradicción, pero cabe preguntar si las campañas de bien público en sí mismas hacen algo más que reaccionar; se han convertido en una fuerza dinámica, creando tanto nueva resistencia como nueva demanda.


  Cuanto más difunde el Estado los costos, peligros y gratificaciones de diferentes formas de comportamiento, más se irritan muchos ciudadanos por la intrusión; pero también son cada vez más los que dependen de la recomendación oficial en sus vidas –desde cocina hasta anticoncepción– y sienten que el Estado les falla cuando no les ofrece una guía y terminan en una zanja. A aquellos políticos que solicitan el mensaje (y a los empleados públicos que lo enmarcan), sepan que se los condena por hacerlo tanto como por no hacerlo. La sensatez llama al equilibro. A aquellos periodistas que escribimos sobre estos temas vale recordarnos la liviandad con que estampamos un titular que reclama un mayor o menor grado de “paternalismo”, de acuerdo con las circunstancias.


  Target preciso vs. target disperso


  Me sorprendió el énfasis que ponen aquí muchos de los autores en dirigirse al grupo objetivo (como Andy Nairn en el capítulo 6). Esa es exactamente la tendencia hoy, en los medios, y también en política. Y si esto sucede es porque podemos. Es tal la multiplicidad de canales y medios por los que podemos llegar al público, y tal el nivel de confiabilidad de los medios a los que accedemos para investigar y definir, que dejamos de pensar en “el público británico” como una masa amorfa; y por cierto, no lo es.


  En la actualidad, segmentar resulta tanto más efectivo (y costo-efectivo) que el tema ni siquiera merece discutirse, aunque lo retomaré más adelante. No obstante, me permito aquí una nota de precaución: a pesar de toda la segmentación de público que hoy puede lograrse, queda aún algo denominado “el público británico”; existe


  todavía algo que puede llamarse “opinión pública”; y cuando esa opinión pública se compromete de corazón, tiene un poder capaz de arrasar con todos los modelos de pensamiento o comportamiento.


  Como periodista del Times y comunicador, eso es lo que observo cada tanto. La preocupación por la vulnerabilidad de los niños, por ejemplo, viene creciendo en todos los estratos de la sociedad; de la misma manera que la tolerancia a la homosexualidad o la intolerancia con el cigarrillo; y, con un gran empujón de las campañas de bien público, la idea de que beber alcohol y conducir es inaceptable fue ganando terreno y se convirtió en una ortodoxia nacional mucho más rápido que lo que muchos políticos o comentaristas hubiesen esperado.


  Aunque existen sectores claves de la sociedad a los que la lógica del marketing afirma que hay que apuntar, el potencial efecto tsunami de la evolución de una norma cultural casi universal aun defiende, a veces, el enfoque del gran presupuesto, del target disperso. No importa si muchas de las semillas caen en terreno inicialmente pedregoso; la presión de nuestros pares es muy poderosa, y diría que, por ejemplo, a pesar de su alto costo y torpeza, es posible que la campaña de la “lápida” sobre HIV-sida de la década del 80, y todos esos millones de volantes –la mayoría sin duda desperdiciados– hayan contribuido a establecer un impulso crítico en la conciencia de la sociedad. Casos como este son difíciles de medir.


  Dificultades en la prohibición de campañas


  Los profesionales que participaron en este trabajo coinciden en su mayoría en que (como lo afirma Alison Hoad en el capítulo 2), la campaña de bien público es peculiar dentro de la profesión, dado que en general el propósito es “desmotivar” en lugar de motivar: es decir, busca impedir que la gente haga/compre/consuma cosas, en vez de empujarla a salir corriendo a comprar, a probar o a hacer algo. Por supuesto que este es a menudo el caso; por lo que, entonces, también es cierto que todas esas motivaciones humanas positivas a las que puede apelar la publicidad comercial porque está vendiendo un sueño, una esperanza, codicia o lujuria, tienden a estar ausentes de los medios a los que recurre el anunciante en una campaña de bien público.


  Pero no del todo. El panorama de la comunicación social no es todo grises y negros. La bondad humana, la compasión, la esperanza, la obligación –incluso la nobleza– forman parte de la paleta de colores al servicio del anunciante. Como señalan Neil Goodlad y Rebecca Munds (capítulo 4), en las campañas de reclutamiento, a veces, hay que imprimirle cierto glamour (o al menos descontaminar) a la imagen de un puesto de trabajo o una convocatoria, y lo hacen con gran efectividad. La donación de sangre y de órganos puede igualmente difundirse con mensajes positivos, de la misma manera que la posición de una minoría o un grupo social excluido. No siempre se trata de a quién o a qué debemos esquivar. La comunicación social también puede hablar de héroes y heroísmo.


  Sin embargo, y por extraño que parezca, sospecho que el público y los medios aceptarían con mejor disposición un Estado cuyo papel fuera decirnos lo que no deberíamos hacer, querer, esperar o admirar, en lugar de lo que sí deberíamos. Alison Hoad bien señala que la gente no se vuelve loca de alegría con el mensaje de “No pisar el césped”, pero lo comprende muy bien y rara vez lo cuestiona. Subyace allí (y como el conservador instintivo que soy lo reconoce) la sensación de que, cuando nos desagradan, las campañas de prohibición constituyen la función central de las comunicaciones del sector público, en tanto que instarnos a elecciones positivas puede ser más problemático y, perversamente, se lo resiente más por considerarse inapropiado.


  Todos los autores parecen aquí coincidir en que la sociedad ha pasado “de la deferencia a la referencia” (ver el capítulo 8 de Alex Harris y Charles Vallance). La información que se ofrece al público con un espíritu servicial que apela a la inteligencia más que a la obediencia es mejor recibida que un mensaje que parece ladrarnos, y “No pisar el césped” funciona como mensaje solo cuando la gente puede de inmediato ver por qué. En otras circunstancias, explicar por qué es muy efectivo. Más de un profesional menciona la sobresaliente campaña “¡Piense!”, de la Secretaría de Transporte (capítulo 7). Las nuevas maneras de ver algo, las nuevas realidades, nos involucran y comprometen.


  Hechos vs. miedo


  Cualquier periodista estaría de acuerdo: a la gente de los medios nos gustan los hechos nuevos, y a los políticos les encantan, sean ciertos o engañosos. El factor del “¡Adivina qué!” y el materno-filial (“Hey Mum factor”), es decir, de lo cotidiano, de lo esencial y entrañable, es también parte de nuestro trabajo. Y cuando mucho de lo que aquí he leído se nuble en mi memoria, no olvidaré que, cuando una freidora se incendia, un trapo húmedo lo apaga; que cuando estoy conduciendo, un pasajero sin cinturón de seguridad en el asiento trasero puede matarme si ocurre un accidente; y que caminando una milla se queman tantas calorías como corriendo una milla. Como guardián de tráfico, el rol de las campañas patrocinadas por el Estado se acepta a regañadientes; como nodriza, ese rol es polémico, pero como maestro, es bienvenido, siempre que se haga con estilo. Todos en este volumen coinciden en que el público recibe con naturalidad el mensaje de “Así es como usted puede…” proveniente de una campaña de bien público. En cambio hay que manejar con más cuidado el “Por eso usted debería…”. Y ni que hablar del “No importa por qué: haga lo que se le dice y punto”. Esa opción se archiva en la historia de la publicidad.


  Y es a raíz del rol de las campañas de bien público –exhortar, engatusar, regañar al ciudadano– que surgen algunos mensajes interesantes y contrastantes e incluso contradictorios en lo que aquí he leído.


  Antes cité el refrán de uno de nuestros colaboradores al decir que la persuasión oficial rara vez vende un sueño como lo hace la publicidad comercial, o apela al recurso fácil del instinto de adquirir. Esto es cierto. Pero no olvidemos que el anunciante de las campañas de bien público posee un arma potente: el miedo. El miedo es un gran elemento de persuasión. Los periodistas como yo bien sabemos que el público es muy susceptible a que, a través del temor, se lo convenza de hacer o dejar de hacer algo. De la misma manera, le fascinan las advertencias de nuevos peligros. Aparte de la industria del seguro, es poca la publicidad comercial que puede jugar con el factor del miedo con la misma efectividad que lo hacen la información estatal, la prensa escrita y la política.


  Pero yo diría que hay que evitar este recurso fácil por dos razones, tanto en las campañas como en mi profesión. Una es la ley del retorno decreciente. Como pudo comprobarse con United Colors of Benetton, el impacto siempre es mayor la primera vez. Sí, es posible ir un paso más allá y causar sensación con algo más osado que lo hecho hasta el momento, para disgustar, aterrorizar, y atraer prensa. El riesgo está en que ese innecesario y permanente estado de alarma deviene en la moraleja del pastor y el lobo, y dificulta así la posibilidad de lograr el mismo impacto en la campaña siguiente. Es lo que denominamos “fatiga del shock”, y sería una pena que en la mente del ciudadano la idea de campaña de bien público terminara por ser sinónimo de todo lo malo que puede sucedernos, sin un verdadero sentido de grado de riesgo y penalidad.


  Richard Storey (capítulo 1) habla del poder de la “peor consecuencia emocional” al alertar sobre el robo de viviendas y autos; pero cuidado: si atemorizamos tanto al público por la posibilidad de perder un bien material, ¿le quedará algo de sensibilidad ante la posibilidad de perder a un hijo en un accidente de auto? Los creadores de campañas que se enorgullecen de agudizar el temor al robo doméstico, pueden encontrarse con que, para su próxima campaña, se les encomiende combatir ese nuevo y hoy de moda emisario del mal en la mente de los políticos: “el miedo al crimen”.


  Los límites de la tolerancia


  Cabe también ser cautelosos con el enfoque que Andy Nairn llama “Entender las subculturas” (capítulo 5). Este libro es una crónica de los enormes avances en los cambios de perspectiva que el publicitario necesita si pretende ver el mundo tal como lo ve su grupo objetivo. El caso más mencionado es el de la campaña HEA contra las drogas, año 1998, que Will Collin describe en el capítulo 7. Él atribuye correctamente su sorprendente éxito contratendencia al principio básico de no sermonear a los jóvenes, ni de asustarlos con el cuco de quienes lo vivieron en carne propia. Por el contrario, esta campaña no censuraba, sino que aconsejaba con precauciones razonables.


  No discuto este enfoque –de hecho, lo he recomendado en mis columnas–, pero no pensemos que es consistente con la filosofía del “Simplemente diga No” o del “Tolerancia cero”; y el consejo franco y práctico puede ser visto (y lo es, por ciertos sectores de los medios y algunos políticos moralmente conservadores) como una forma de conceder terreno desde el principio, socavando los intentos por recomendar un código moral más que solo práctico. Los artífices de estas campañas deben estar preparados para responder al reclamo de que “el Gobierno les está ofreciendo a los jóvenes una guía práctica de consumo de drogas”.


  Los mismos problemas surgen con la información del Estado sobre educación sexual y anticoncepción, especialmente cuando está dirigida a la juventud. Las campañas oficiales están obligadas (si buscan ser efectivas) a aceptar que la gente va a transgredir las leyes, y a la vez están obligadas a no transmitir el mensaje de que se perdona la criminalidad o la inmoralidad. Parte de la prensa amarillista del “middle market” está siempre lista para condenar cuando esto sucede.


  No sabría decir cómo pueden reconciliarse estas dos presiones opuestas; es un conflicto al que a menudo nos enfrentábamos cuando yo trabajaba en el Broadcasting Standards Council (Consejo de Normas de Radiodifusión). Pero, en mi opinión, es importante que, más allá de nuestros intereses personales, políticos, reguladores y comentaristas respaldemos el mensaje social que marca la diferencia por sobre aquel que simplemente adopta una posición.


  El síndrome del pistacho


  Dije que volvería a la pregunta del targeting. Los autores de este libro implícitamente sugirieron una fascinante serie de preguntas. Las sugerencias son diversas y no siempre consistentes. Una es que las campañas de bien público que censuran son ineficaces y solo sirven para irritar o alienar a aquel a quien se apunta con el dedo acusatorio. “Condene la acción y no a la audiencia”, dice Alison Hoad (capítulo 2), citando la necesidad de identificar al tabaco como culpable, no al fumador. Se señala que casi todos los fumadores ya manifiestan querer dejar el cigarrillo, así que no tiene ningún sentido que se lo gritemos.


  Cierto, pero ¿por qué quieren dejar? En parte, porque la sociedad les grita. Sus esposos/esposas/madres/hijos les gritan. Alison Hoad y otros tienen razón en afirmar que la estrategia moralizadora no funciona con los obstinados fanáticos, incluso es contraproducente. Pero una de las influencias que gradualmente puede vencer esa obstinación es la incansable presión de sus pares. Me temo que moralizar y censurar, por desagradable que parezca, sí juega su papel aquí. Puede parecer inútil gritarles “¡Racistas!” a los miembros del BNP (British National Party, de extrema derecha), y por cierto, la conclusión lógica del enfoque de “meterse en la cabeza de la subcultura” puede ser el de abordarla en un lenguaje que no condene su racismo, pero por cada obstinado fanático habrá diez indecisos en los que las campañas de bien público pueden tener algún efecto.


  La vergüenza, que en el capítulo 2 se describe como el elemento clave del éxito de la campaña “No conduzca si ha bebido”, patrocinada por el Departamento de Medioambiente de Irlanda del Norte, a veces funciona. Apelar a la vergüenza no es habitual en el discurso de las campañas de bien público, aunque es un recurso muy potente.


  Quizás lo que mejor puede unificar las divergencias presentadas en este libro es una analogía que yo llamo “el síndrome del pistacho”. Todos estamos familiarizados con el ciclo de vida del bol de nueces a medida que la noche avanza. La fiesta arranca con el bol lleno y casi todos los pistachos se pueden abrir. Ya cuando los últimos invitados están yéndose, solo quedan unos pocos pistachos en el fondo del bol, en su mayoría cerrados. Las campañas de bien público están dirigidas a diversas audiencias, de las que una suele ser el pistacho que queda en el fondo del bol: la que hace oídos sordos a toda campaña oficial, sea contra el tabaco, contra el que conduce alcoholizado, o a las exhortaciones a instalar cerraduras en las ventanas.


  Nada funciona con este tipo de público. Es inútil tomar el megáfono para transmitirles el mensaje de “deténgase ya”. Es inútil hablarles, es inútil sermonearlos. Y puede ser igualmente inútil brindarles información que ya conocen. Estamos hablando de una subcultura que es en realidad una especie de residuo: los obstinados fanáticos. Como señalan John Poorta y Rebecca Morgan en el capítulo 10, cuanto más dura sea la nuez que la campaña deba romper, más alto debería ser nuestro puntaje en lo que se llama la “calidad de respuesta”.


  Pero las campañas de bien público también tienen que dirigirse a nuevos y amplios grupos de audiencia que, si bien no son vírgenes, están abiertos a mensajes, ideas y hechos nuevos a los que no están habituados. No “se las saben todas” y por lo general, ni siquiera han pensado en el tema. Las estrategias tendientes a avergonzar, frenar e invitar a la reflexión pueden ser muy efectivas con este público. Es así como el bol lleno de nueces antes de la fiesta puede ser influenciable mediante tonos y mensajes que en el residuo que queda después de la fiesta se desperdician.


  Los comunicadores sociales no deberían desalentarse por el hecho de que las nueces obstinadas son, al mismo tiempo, el público que más hay que convencer y el menos susceptible de persuadir. El porcentaje de éxito con el residuo puede resultar desalentador, y habrá que aceptar que ciertas actitudes y comportamientos acompañarán a estos individuos hasta el fin de sus días. Pero la única razón por la que el residuo es residuo es que a todo el resto se lo convenció con éxito; y dejar el mensaje bien claro contribuye a modificar y reforzar una cultura envolvente que, con el tiempo (y más lentamente), derrotará a la obstinada minoría. En este sentido, la campaña es indirecta, pero no menos potente por insinuarse de manera paulatina en la corriente principal de la cultura, y de allí pasar a las nueces cerradas, en formas difíciles de cuantificar.


  Dudo que quede mucho por decirle al que aún fuma, salvo “así es como puedes dejar cuando decidas intentarlo”, pero eso no significa que nuestro mensaje sea redundante, puesto que ha cambiado y continúa cambiando toda nuestra actitud nacional. Yo nunca he fumado y nunca estuve tentado de hacerlo, pero ahora soy mucho menos tolerante que cuando era joven con el hábito en los demás. Toda la sociedad lo es, y ejercemos una influencia en los fumadores que quedan. Esas advertencias en el paquete de cigarrillos cambian las actitudes del público al cual no están ostensiblemente dirigidas. En este sentido, vale la pena detenerse en la evaluación de Poorta y Morgan sobre ese elemento difícil de cuantificar en el éxito de una campaña, que ellos denominan “el efecto halo”.


  Rendirle cuentas a un público cada vez más conocedor de marketing


  El capítulo dedicado a la rendición de cuentas es una contribución clave de este libro. Los políticos, los medios de comunicación y los ciudadanos mismos se están volviendo más detallistas (incluso beligerantes) al insistir en que hay que rendir cuentas del gasto público y evaluar sus efectos. Las herramientas conceptuales y prácticas para monitorear y cuantificar el valor de las campañas sociales en las próximas décadas serán una parte cada vez más importante en el arsenal del comunicador social. La rendición de cuentas es clave.


  Y aquí me permito la única crítica a todo este fascinante y útil ejercicio. Si el éxito en la política y en la administración pública se festeja, es importante que también se reconozca el fracaso. Se tiende más a reconocer el éxito cuando se identifica y se analiza el fracaso. En estas páginas se habla muy poco de campañas de bien público que hayan fracasado o que hayan sido menos efectivas. Por denigrante que parezca, es importante aprender de errores y aciertos.
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