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    A los que pasan sus días empujando un carrito para darles de comer a sus hijos.


    A los que dedican su vida a luchar para que deje de haber gente que necesite empujar ese carrito.

  


  
     

  


  
    Prólogo


    Siendo el marketing un sistema de actividades centrado en la planeación, fijación de precios, distribución y promoción de productos que satisfacen necesidades de mercados meta en vistas al cumplimiento de los objetivos organizacionales, y considerando que esos productos pueden consistir tanto en objetos tangibles como en servicios, personas, lugares, ideas, instituciones o combinaciones de estos, resulta claro que sus herramientas pueden ser aplicadas a todo tipo de organizaciones, persigan o no fines de lucro.


    En consecuencia, el marketing constituye un instrumento tan útil para el ámbito privado como para el público. Y de hecho se emplea cada vez con más frecuencia en la gestión de los entes nacionales, provinciales o municipales, en el diseño y la ejecución (desde las instituciones estatales o privadas) de campañas destinadas a solucionar los problemas que afectan a toda la sociedad o a una parte de ella y, como viene ocurriendo desde hace muchos años, en los esfuerzos desplegados para alcanzar el poder político y mantenerse en este.


    Así, como lo veremos al avanzar en la lectura de este libro, más que de un “marketing comercial” contrapuesto a diversos subtipos de la disciplina, debemos hablar de un único marketing con múltiples aplicaciones que suelen recibir apelativos como “marketing social” (el empleado para solucionar problemas sociales), “marketing público” (el desarrollado por las entidades pertenecientes al Estado) y “marketing político” (equivocadamente circunscripto muchas veces a las actividades proselitistas realizadas durante las campañas electorales).


    Como puede deducirse de lo expuesto, existe un vínculo muy estrecho entre las aplicaciones mencionadas en el párrafo anterior, que evidencia la delgada línea que separa unas de otras. Así, por ejemplo, las acciones de marketing social suelen formar parte de la gestión propia de la administración estatal (con lo que integrarían el marketing público), e incluso uno de los tipos de causas u objetivos que pueden perseguir las campañas sociales es el “cambio en la acción”, que bien podría referirse al voto de los ciudadanos en una elección determinada (con lo que ingresaríamos al terreno del marketing político). Y en similar sentido podría considerarse que muchas de las gestiones realizadas por los funcionarios públicos durante la “campaña permanente” (es decir, fuera de los períodos electorales), integran las actividades propias del marketing político “de presencia” o “en tiempos de paz”, y que cuando estas consisten en acciones tendientes a solucionar problemas sociales, entran en la órbita del marketing social.


    Pero el marketing social también puede ser desarrollado por empresas del sector privado, así como el marketing político puede ser utilizado además por personas o entidades ajenas al ámbito público.


    Es acertado inferir, entonces, la conveniencia de tratar separadamente estas aplicaciones, pero reconociendo la imperiosa necesidad de que todas estén a cargo de profesionales profundamente comprometidos con la verdad y la solución de los problemas de la comunidad.


    Bajo el contexto enunciado, esta obra intenta abordar sucesivamente:


     


    
      	Las características y las estrategias de las campañas destinadas a resolver los problemas sociales.


      	La comunicación pública, con particular énfasis en las campañas llevadas a cabo por los municipios, en consideración de que estos representan el grupo más numeroso de emisores públicos y el que mayor preocupación demuestra por interactuar con los receptores.


      	El origen y la evolución del marketing político, a través de lo acontecido en las campañas electorales presidenciales de Estados Unidos y Argentina.


      	Los aspectos generales de esta última disciplina, partiendo del análisis del concepto, los tipos y las reglas de la herramienta de la cual algunos autores afirman que deriva: la propaganda.


      	El procedimiento general de las campañas electorales y las características específicas de los canales de comunicación más empleados en su desarrollo.


      	Las cuestiones éticas, focalizadas en los argumentos esgrimidos a favor y en contra del marketing político, pero sin dejar de resaltar la importancia de la ejecución honesta de las tareas propias de cada una de las aplicaciones analizadas.


      	Una breve referencia, desde una perspectiva crítica, a la normativa legal relacionada directa o indirectamente con el trabajo de los asesores de marketing político.

    


     


    Finalmente, para una mejor comprensión de los temas tratados, se presentan algunos casos de aplicación y un ensayo sobre la estrategia comunicacional mediante la cual el último gobierno de facto argentino intentó controlar la información, direccionar la opinión pública y manipular la conducta de los ciudadanos.

  


  
    
CAPÍTULO 1 
 Campañas de cambio social



    Concepto de campaña de cambio social


    En el mundo existen numerosos problemas sociales; algunos de ellos de vieja data, como el analfabetismo, la drogadicción, el alcoholismo y el tabaquismo, y otros más recientes, como el Síndrome de Inmunodeficiencia Adquirida, la contaminación ambiental y la conducción insegura de automotores. La solución de cada uno de estos requiere un cambio social, que se logra a través de una campaña específicamente diseñada a tal efecto.


    Las campañas sociales o de cambio social no son un fenómeno reciente. Hay antecedentes de su utilización en Roma y la Grecia Antigua, para tratar de abolir la esclavitud; en la Inglaterra de la Revolución Industrial, a favor del voto femenino y en contra del encarcelamiento de deudores y del trabajo infantil; en la América colonial, para convencer a la gente de que se vacunara contra la viruela y para que aceptara la Constitución de Estados Unidos; en la Norteamérica del Siglo XIX, por la abolición de la esclavitud, la moderación del consumo y la prohibición de la venta de alcohol, el sufragio universal y la regulación de la calidad de los alimentos y los remedios; y en el Siglo XX, a favor de reformas sanitarias, ambientalistas, educativas y económicas, la planeación familiar y el manejo responsable de vehículos de transporte automotor.


    Es interesante preguntarse en este punto desde cuándo votan las mujeres en la Argentina y en otros países, y lo mismo con respecto a las fechas de abolición de la esclavitud. Pues bien, en cuanto al voto femenino, en Nueva Zelanda fue aprobado en 1893, en Estados Unidos en 1920, en España en 1931 y en nuestro país en 1947, aunque en San Juan las mujeres ya habían votado en 1927 (hasta que el golpe de Estado de 1930 les quitó ese derecho). Mientras que en referencia a lo segundo, la esclavitud fue abolida en México en 1810, en Chile en 1823, en las colonias británicas en 1834 y en las francesas en 1848, en Estados Unidos en 1865 (tras la Guerra de la Secesión), en Cuba en 1886 y en Brasil en 1888. En Argentina, la Asamblea del año XIII solo dispuso la libertad de vientres y fue la Constitución de 1853 la que recién la abolió totalmente, y el último país en el mundo en prohibirla fue Mauritania, ¡en 1981!, aunque en la práctica siguió vigente hasta varios años después...


    En relación con las campañas contra el alcoholismo, no es menos atrayente la lucha encabezada por una mujer estadounidense llamada Carrie Amelia Nation, que vivió entre 1846 y 1911, y que constituyó el personaje más importante de un grupo creado para combatir este flagelo: el Movimiento por la Templanza. Esta señora, de quien se supone que tuvo como disparador motivacional su fallido primer matrimonio con un alcohólico, tomó su apellido de su segundo cónyuge, un abogado, sacerdote y editor llamado David Nation, lo que le permitió aprovechar la particular combinación de su nueva identidad con su nombre de pila, para hacerse llamar “Carry A. Nation” (lo que en inglés significa “Cuidar a una nación”), y registrar el resultante como marca. Carrie medía 1,82 m de estatura y pesaba casi 80 kg, cifras suficientes para intimidar a los dueños y clientes de los bares contra los que la emprendía sola o junto a otras mujeres que rezaban y cantaban mientras los destrozaban, práctica que le valió que fuera arrestada al menos treinta veces entre 1900 y 1910. Precursora, de algún modo, del marketing y de las especialidades publicitarias, esta batalladora pagaba sus multas con las donaciones que recibía en las conferencias que brindaba y la venta de hachas como la que usaba en sus feroces ataques. Casi diez años después de su muerte, la semilla que sembró terminó floreciendo en la controvertida Ley Seca, que prohibió la fabricación, el transporte, la importación, la exportación y la venta de alcohol entre 1920 y 1933.


    Habiendo convenido que la solución de los problemas sociales requiere un cambio social, es importante definir lo que se entiende por campaña de cambio social. Siguiendo a Kotler,1 podemos decir que esta consiste en un esfuerzo organizado conducido por un individuo o grupo (el agente de cambio), que pretende convencer a otros individuos, grupos o poblaciones enteras (los destinatarios), para que acepten, modifiquen o abandonen una idea (creencia, actitud o valor) o una práctica social (acto aislado o conducta habitual).


    De esta definición surgen los siguientes elementos básicos de una campaña social, señalados por el mismo autor:2


     


    
      	
Causa: se trata del objetivo social que desde la perspectiva del agente de cambio dará solución al problema.


      	
Agente de cambio: es el individuo, la organización o el grupo de entidades que procura producir ese cambio.


      	
Destinatarios: son las personas, los grupos, o las poblaciones enteras que constituyen el mercado meta de la campaña.


      	
Canales: son las vías de comunicación y distribución a través de las cuales los agentes y destinatarios intercambian sus influencias y respuestas.


      	
Estrategia de cambio: implica el método global elegido por el agente de cambio para la consecución del objetivo social perseguido.

    


    Causas del fracaso y condiciones para el éxito de las campañas de cambio social


    Como bien puede suponerse, no todas las campañas sociales resultan efectivas. Veamos en primer lugar algunos de los factores que pueden perjudicarlas, conduciéndolas al fracaso:


     


    
      	Inmadurez de las condiciones para el cambio: ocurre cuando los destinatarios no están preparados para cambiar, como en el caso de muchas sociedades que a pesar de considerarse “progresistas” no aceptan la legalización del matrimonio entre personas del mismo sexo. En este tipo de situaciones los agentes de cambio prefieren la imposición de la nueva conducta por la vía legal, con la expectativa de que el transcurso del tiempo facilite la generación de nuevos valores.3



      	Existencia de un núcleo de ignorantes crónicos: se refiere a los individuos muy poco preparados que difícilmente sean receptivos a cualquier tipo de campaña para resolver un problema social.


      	Falta de interés de los destinatarios: una campaña está predestinada al fracaso cuando el mercado objetivo no se halla interesado en aceptar el cambio que se le propone. Y, por el contrario, las posibilidades de éxito aumentan cuando el mercado objetivo está involucrado en el problema que motiva esa campaña.


      	Filtro perceptivo de los destinatarios: se trata de las actitudes preexistentes con respecto al objetivo social que se activan para rechazar la información que las contradiga, en virtud del mecanismo conocido como “defensa perceptiva”.


      	Baja relación costo-beneficio personal: una campaña social también fracasa cuando el mercado meta considera que el sacrificio que esta le demanda supera el rédito que obtendrá en caso de concretarse el cambio propuesto.


      	Inadecuación del mensaje o del medio: tampoco puede tener éxito una campaña social si sus fundamentos no son adecuadamente transmitidos a raíz de haberse elegido mal los códigos para elaborar el mensaje, las fuentes para emitirlo o los medios para alcanzar el target pretendido.


      	Ausencia de un mecanismo de respuesta adecuado: otro motivo de fracaso es la inexistencia de las herramientas que posibiliten que los individuos que están dispuestos a cambiar en el sentido propuesto, cambien. Esto sucede, por ejemplo, cuando una campaña antitabaco logra que sus destinatarios acepten la idea de dejar de fumar, pero no les brinda los medios o recursos necesarios para abandonar el hábito (como subsidios otorgados por el Estado o los empleadores privados, o tratamientos gratuitos a cargo de centros sanitarios públicos).


      	Utilización de incentivos contraproducentes: es el caso de los estímulos inapropiados que en vez de aliviar o solucionar el problema social generan un “efecto búmeran” que lo agrava, tal lo ocurrido en las siguientes situaciones descritas por un economista y un periodista norteamericanos: 

       


      
        	Multas en guarderías infantiles de Israel: para evitar que los padres retiraran tarde a sus hijos, se dispuso que debían pagar 3 dólares por niño cada vez que los recogieran con más de 10 minutos de retraso, disposición que provocó que muy pronto aumentara significativamente la cantidad de progenitores impuntuales, dado que estos consideraron que la cancelación de la multa les permitía “limpiar” su culpa.4



        	Pagos a donantes de sangre: una investigación determinó que al ofrecerse una pequeña suma de dinero por estas donaciones, en lugar de aumentar su número este disminuía, ya que la retribución monetaria afectaba el espíritu altruista que impulsaba a los dadores.5



        	Exámenes de rendimiento en las escuelas públicas de Chicago: cuando se dispuso que se reduciría el presupuesto de las entidades educativas cuyos alumnos obtuvieran bajas calificaciones en las pruebas tomadas por los organismos gubernamentales del área, o que aquellas podrían ser cerradas, muchos profesores echaron por tierra la expectativa de mejorar la calidad de la enseñanza estatal, al decidir hacer trampa para elevar las notas de los evaluados.6



        	Racionamiento del tráfico automotor en la ciudad de México: para disminuir el tránsito vehicular y los niveles de contaminación se estableció que los conductores no podrían usar su coche un día laborable a la semana definido en base a la patente del vehículo; pero esta disposición llevó a muchos mexicanos a comprar un segundo auto que en la mayoría de los casos fue más antiguo, barato y contaminante, con lo que aumentó tanto la cantidad de embotellamientos como la polución ambiental.7



        	Bonos por eliminación de contaminantes: la Organización de las Naciones Unidas decidió compensar a los fabricantes que redujeran los elementos nocivos que emitían hacia la atmósfera, lo que causó que algunas empresas comenzaran a producir los compuestos dañinos cuyo recorte era mejor retribuido, para luego eliminarlos y cobrar el incentivo prometido.8



        	Pagos por pieles de cobra en la India: para reducir el número de estas víboras, cierto gobernante británico del período colonial ofreció una retribución monetaria por cada piel que se extrajera y presentara ante las autoridades, sin percatarse de que a la gente le resultaría más fácil acceder a la recompensa criándolas para luego matarlas, que cazándolas. Una vez derogado el incentivo ante su probada ineficacia, los criadores de serpientes decidieron liberarlas, agravando el problema que se pretendía solucionar.9


      



    


     


    Como contrapartida, inspirados también en los dictados de Kotler, podemos decir que las campañas de cambio social aumentarán sus posibilidades de éxito en la medida en que reúnan los siguientes requisitos:10


     


    
      	Monopolización de los medios de comunicación masiva: significa que no debe haber mensajes que enturbien la idea que se intenta transmitir, condición muy difícil de cumplir en campañas como las que se realizan contra el tabaquismo, dado que los agentes de cambio deben afrontar una batalla sin equivalencias contra las multinacionales que destinan presupuestos millonarios para defender un interés diametralmente opuesto. Además, es factible que con la campaña del caso coexistan otros movimientos de bien público compitiendo por la atención del mismo mercado objetivo a través de anuncios que no encajen en el concepto creativo marco establecido para aquella.


      	Canalización de las actitudes previas de los destinatarios: se refiere a que las campañas sociales masivas tendrán mayores probabilidades de éxito cuando exista una base favorable en la actitud del público. Así, por ejemplo, en una sociedad ultraconservadora y profundamente cristiana como la de Salta, será bastante sencillo imponer la idea de que la educación sexual en las escuelas públicas “atenta” contra la familia y los valores promovidos por el catolicismo.


      	Complementación del uso de los medios masivos con la comunicación cara a cara: las posibilidades de que los destinatarios procesen mejor la información que se les proporciona crecen, finalmente, cuando la comunicación impersonal o unidireccional es complementada con una modalidad de contacto que brinde una retroalimentación inmediata.

    


    Etapas de las campañas de cambio social


    Kotler también se refiere a las etapas de las campañas de cambio social, indicando que si bien estos procesos carecen de un ciclo vital característico (ya que algunos se desarrollan muy lentamente y otros lo hacen con gran celeridad), muchos de ellos atraviesan por las siguientes cuatro fases, claramente definidas:11


     


    
      	
Cruzada: se trata del inicio del movimiento, que es impulsado por la acción de unos pocos individuos comprometidos, capaces y carismáticos.


      	
Causa popular: es la fase en la que se van incorporando adeptos hasta constituir una amplia base para el cambio perseguido.


      	
Administración: es la etapa en la que surgen necesidades organizativas y financieras para llevar adelante el movimiento, y en la que aparecen los líderes con habilidades administrativas, que se ocupan de satisfacerlas.


      	
Burocracia: es la fase en la que se apaga la llama original y se origina un manejo de tipo empresarial con jerarquías rígidas. En algunos casos, la tarea de mantener el apoyo público puede ser encargada a especialistas en medios.

    


     


    “Lo importante” —afirma el autor tomado como referencia— “es que los agentes de cambio social tengan la habilidad para optimizar una campaña en cada etapa, contrarrestando las influencias que la van debilitando en una fase y revitalizando la atracción popular en otra”.12


    Tipos de causas u objetivos sociales


    Siempre siguiendo a Kotler, podemos hablar de cuatro tipos de objetivos sociales o evolución pretendida con respecto a los destinatarios. Ellos son:13


     


    
      	
Cambios en el conocimiento: son los perseguidos por las campañas de información o de educación pública que, por ejemplo, explican el valor nutricional de los alimentos, las formas de contagio del sida o las normas de circulación vehicular.


      	
Cambios en la acción: son los que apuntan a convencer a la mayor cantidad posible de personas para que realicen un acto específico en un momento determinado, como vacunarse, votar en un plebiscito, someterse a cierto control médico o donar sangre. Como las campañas implicadas en este caso van más allá de la mera información, los agentes de cambio deben prever los incentivos o recompensas que hagan que la relación beneficio-costo de los destinatarios resulte favorable.


      	
Cambios en la conducta: son los que aspiran a que la gente modifique un comportamiento habitual nocivo como fumar, alimentarse inapropiadamente o conducir vehículos luego de haber ingerido alcohol. Son aún más difíciles de conseguir que los anteriores, ya que requieren que los destinatarios abandonen viejos hábitos, adquieran otros y persistan en los nuevos patrones de conducta.


      	
Cambios en los valores: son los que, buscando que las personas modifiquen sus creencias profundas o sus ideas generales acerca de lo que es justo o injusto, representan el mayor grado de dificultad para los agentes sociales. La baja tasa de éxito de los esfuerzos conducentes a producirlos, como la que consiguen en ciertos sectores las campañas a favor del aborto o del matrimonio igualitario, se explica en la necesidad que tienen los individuos de evitar los factores disonantes que perturben su sentido de identidad y bienestar que, como es sabido, se asienta en sus valores básicos.

    


    Estrategias de cambio social


    Por último, Kotler hace referencia a las estrategias tecnológica, económica, político-legal, educativa y de marketing social, como métodos globales para la consecución de los objetivos de cambio social, desarrollándolas a partir de un plan para combatir el tabaquismo que prevé su aplicación del siguiente modo:


     


    
      	
Estrategia tecnológica: 

      
        	Tecnología de modificación del producto: fabricar boquillas y cigarrillos con filtro, sin humo o sin tabaco.


        	Tecnología de sustitución del producto: producir chicles o parches de nicotina, pastillas para controlar la ansiedad y cigarrillos electrónicos.


        	Tecnología de innovación del producto: crear remedios que reduzcan o eliminen los daños del cigarrillo.

      




      	
Estrategia económica: aumentar el precio de los cigarrillos, otorgar bonos a los empleados que dejen de fumar o pagarles un tratamiento para curar su adicción a los que no puedan lograrlo solos, eliminar los subsidios al cultivo del tabaco y ofrecer incentivos para sustituirlo. 

      El aumento del precio del producto en cuestión es -según lo han demostrado distintos estudios- una medida muy efectiva para reducir su consumo en un segmento etario especialmente vulnerable: el de los preadolescentes que están comenzando a fumar, ya que quienes transitan esta etapa de la vida no suelen contar con el dinero suficiente para adquirir los respectivos paquetes (motivo que inspiró, a su vez, la prohibición de vender cigarrillos sueltos dispuesta por la ley antitabaco argentina, aprobada en junio de 2011).




      	
Estrategia político-legal: impedir fumar en espacios cerrados de acceso público u obligar a habilitar espacios libres de humo en estos, y prohibir fumar en películas y series de televisión, publicitar cigarrillos y auspiciar eventos con sus marcas, vender cigarrillos a menores y hacerlo por unidades sueltas.


      	
Estrategia educativa: publicar informes sobre tabaquismo y salud, incluir mensajes de advertencia en avisos publicitarios y paquetes de cigarrillos, e incorporar contenidos referidos a los perjuicios del tabaco en los planes curriculares de los establecimientos educativos.


      	
Estrategia de Marketing Social, que no es sino una herramienta de cambio social que aplica principios y técnicas de marketing tales como la consideración del individuo como eje referencial para la elaboración de la mezcla de variables destinada a satisfacerlo, la vigilancia permanente del entorno, la segmentación y la investigación de mercados, el estudio del comportamiento, y el desarrollo y la prueba de conceptos, en aras de maximizar la respuesta de los destinatarios cuya conducta procura modificar como último propósito (lo que en la situación abordada por el autor citado consistiría en abandonar el hábito de fumar).14


    


     


    Veamos, para cerrar este primer Capítulo, otro ejemplo de la aplicación de dichos instrumentos en un caso concreto: el de los posibles daños al organismo humano ocasionados por la telefonía móvil. Así, el gobierno nacional podría iniciar una campaña para solucionar este problema social, que comprendiera las siguientes estrategias y actividades:


     


    
      	
Tecnológica: promover la investigación conducente a la fabricación de teléfonos menos perniciosos y de accesorios que funcionen como filtros de protección.


      	
Económica: impulsar incrementos impositivos a la compra de teléfonos celulares y a la contratación del servicio involucrado.


      	
Político-legal: elaborar proyectos de normas que impidan el uso de teléfonos móviles en medios de transporte, ascensores y lugares cerrados de acceso público, tanto estatales como privados.


      	
Educativa: organizar conferencias para alertar a la población sobre el riesgo de emplear la telefonía celular; visitar instituciones educativas para informar sobre ello a sus autoridades, docentes y alumnos; y prever la inclusión de contenidos curriculares sobre el tema en los planes de estudios de los colegios primarios y secundarios de todo el país.


      	
Marketing social: emplear publicidad y marketing directo para instalar la discusión sobre este problema en la agenda de los medios de comunicación y la ciudadanía, tomando como mercado objetivo a las personas con diez o más años de vida.15
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CAPÍTULO 2 
 Comunicación pública de gobiernos locales



    Concepto de comunicación pública


    La comunicación pública es aquella en la que el emisor y el mensaje son de naturaleza pública. Se trata de un instrumento clave en la gestión de cualquier gobierno, muy efectivo para acercar la administración al ciudadano, aumentar su participación en los asuntos públicos, introducirlo en la política diaria y concientizarlo sobre los intereses de la comunidad a la que pertenece.


    Conforme a Bernard Niquet, este tipo de comunicación adquiere legitimidad cuando:16


     


    
      	Es institucional, es decir, cuando no está al servicio de un partido político ni satisface intereses privados.


      	Se inscribe en una óptica de servicio público.


      	Está dirigida al conjunto de los administrados o, en caso de estar destinada solo a una parte de la población, persigue el beneficio de toda la comunidad.


      	Está actualizada y se integra al día a día de los ciudadanos.


      	Se ajusta a las necesidades de los gobernados y su costo guarda una relación lógica con los objetivos que se propone alcanzar.

    

     

    En realidad, lo común es que estos requisitos no se cumplan, ya que gran parte de los avisos emitidos en carácter de publicidad oficial, por ejemplo, parecen satisfacer las necesidades del emisor antes que las de los receptores, exhiben innecesariamente a los funcionarios de la dependencia del caso y suelen implicar gastos desproporcionados con respecto al propósito que supuestamente persiguen. Todo ello en adición a la falta de veracidad de lo comunicado, tal como lo demuestra una larga lista de situaciones que se dieron dentro y fuera de nuestro país. Así, no fue veraz y por ende tampoco legítima la información que la Junta Militar argentina brindó durante la Guerra de Malvinas, ni fue cierto lo referido a la muerte de bebes kuwaitíes por la acción de soldados iraquíes en 1990 (factor clave para que la Organización de las Naciones Unidas autorizara la intervención militar para liberar Kuwait), a la posesión de armas de destrucción masiva por parte de Irak (que justificó la invasión y destrucción de ese país en 2003), a la imputación de la responsabilidad de los atentados del “11M” a la organización separatista vasca en 2004, ni a muchas de las estadísticas oficiales de distintos gobiernos.17


    Retomando los aspectos conceptuales del tema abordado, vale destacar que los municipios tienen una doble responsabilidad con respecto a la comunicación: por un lado, promover el diálogo con los habitantes para estrechar el vínculo con estos; y por otro, generar las condiciones propicias para el surgimiento y la permanencia de un espacio informativo local a través de un sistema de medios que se ocupe de los acontecimientos comunales. Cuando lo último se logra, concurren los siguientes beneficios:


     


    
      	Se garantiza el derecho de los ciudadanos a estar informados sobre las cuestiones de su localidad.


      	Se autonomiza la imagen del gobierno local, al aislarla de las tendencias de opinión de los medios regionales o nacionales.


      	Se otorga transparencia a la gestión, al dejarla expuesta a la crítica y al control de los medios locales.

     
      	Se brindan mayores posibilidades de participación a los ciudadanos que las que ofrecen los grandes medios.


      	Se contribuye al crecimiento de la localidad y a la formación de sus habitantes.

    


    Tipos de comunicación pública


    De acuerdo con Costa Badía, en atención a los objetivos y a los destinatarios del mensaje, la comunicación pública puede adquirir las siguientes modalidades:


     


    
      	
De información: es la que no tiene fines persuasivos, como ocurre con la señalización de la ciudad, la edición de planos guía, la recordación de fechas de vencimientos impositivos y los anuncios de planes de vacunación.


      	
De difusión de servicios: siendo, por el contrario, esencialmente persuasiva, comprende casos como los de la promoción del transporte público, los espectáculos organizados por la administración (o por esta y alguna entidad privada) y los paquetes turísticos diseñados para atraer visitantes de otras localidades.


      	
De fomento del sentido de pertenencia: consiste en fortalecer la identificación del administrado con su ciudad, con el objeto de lograr su colaboración para la consecución de las metas establecidas por el gobierno. Esta modalidad es empleada fundamentalmente en los proyectos de “City Marketing”, que son programas elaborados para competir con otras ciudades en la captación de habitantes, inversores, compradores y turistas.


      	
De concienciación: procura la generación o el refuerzo de actitudes beneficiosas para la comunidad, como es el caso de los mensajes esbozados para fortalecer los valores democráticos, prevenir enfermedades y accidentes o proteger el medio ambiente.


      	
De modificación de comportamientos: es la que se halla dirigida a grupos específicos de ciudadanos, pero con la pretensión de beneficiar a toda la población. Es lo que sucede, como vimos en las campañas de cambio social que buscan la modificación de una conducta, con la comunicación destinada a combatir el tabaquismo, el alcoholismo, las enfermedades de transmisión sexual o los embarazos no deseados, entre muchos otros ejemplos.


      	
De rendimiento de gestión: es una especie de rendición de cuentas que se realiza usualmente al finalizar cada período de gobierno. Aunque no debería originar erogaciones desmesuradas ni asumir el carácter de publicidad electoral, suele ser muy costosa y notoriamente propagandista.


      	
De carácter interno: destinada a los funcionarios de la propia administración, es entablada con el fin de mantenerlos informados y comprometidos en vistas a la prestación de un servicio público de calidad.


      	
De gestión de situaciones de crisis: utiliza las mismas estrategias que la comunicación privada, pero adaptadas a las relaciones jerárquicas propias del ámbito público, que al ser más difusas que las del mundo empresarial hacen más difícil brindar la apariencia de unidad o cohesión institucional (sumado a que en la órbita estatal suelen predominar la irresponsabilidad, la incontinencia verbal y la intención de sobresalir a toda costa, lo que lleva a permanentes contradicciones y desmentidas).


      	Para que resulte clara la importancia de este último tipo de comunicación, es útil comentar lo sucedido en España luego de los atentados perpetrados por el grupo terrorista Al Qaeda el 11 de marzo de 2004, que produjeron casi dos centenares de muertos y alrededor de dos mil heridos: como faltaban tres días para las elecciones presidenciales y el gobierno de José María Aznar había contrariado la voluntad popular de no avalar la invasión de Irak del año 2003, las fuentes oficiales no solo ocultaron durante dos días la responsabilidad yihadista de la masacre efectuada en represalia a ese apoyo, sino que además se la imputaron a la violenta organización independentista ETA hasta que se supo la verdad; la consecuencia de este ocultamiento fue un vuelco electoral sin precedentes que le permitió a la oposición ganar esa contienda el siguiente domingo. Quedó para la historia como ejemplo de lo que no debe hacerse en medio de una crisis de semejante magnitud, la conferencia de prensa del entonces ministro del interior español, Ángel Acebes, en la que culpó de los atentados a los separatistas vascos, aun a sabiendas de la falsedad de la noticia. Esta tergiversación informativa provocó que muchos españoles se autoconvocaran, durante la jornada de reflexión, frente a la sede madrileña del partido gobernante y sus locales en otras ciudades del país para exigir que sus funcionarios dijeran la verdad, en lo que se conoció como “La noche de los mensajes cortos” a raíz de que los asistentes se habían citado a través de mensajes de texto enviados con sus teléfonos móviles.18


    


    Límites de la comunicación pública


    Muchas veces se atribuyen las culpas de las derrotas electorales o de la caída de la imagen de los gobernantes de turno a defectos de comunicación. Sin embargo, en la mayoría de los casos las causas de ambos problemas deben buscarse antes en la falta de efectividad de la gestión que en la manera de comunicar los logros y las obras de los mandatarios. De todos modos, no hay duda alguna de la importancia de la comunicación pública tanto para el oficialismo, que ve en esta una poderosa herramienta de información y persuasión, como para la oposición, que sufre desde la otra vereda la imposibilidad de manejar la caja “negra” de la publicidad oficial y el hecho de ser testigo de la propaganda beneficiosa para las aspiraciones electorales de sus emisores.


    La aplicación de una adecuada política de comunicación pública siempre produce, por lo tanto, cierta incomodidad en las fuerzas opositoras, ya que si bien estas saben que la información gubernamental es clave para el desarrollo de las actividades típicas de la administración y para el cumplimiento consecuente de sus objetivos, al mismo tiempo son conscientes de que cuanto más fluido sea el diálogo abierto con los ciudadanos, más subirá la imagen positiva del gobierno y más altas serán las posibilidades de reelección de sus funcionarios.


    Por ello, no está clara la magnitud del esfuerzo económico que se requiere para mantener un contacto provechoso con la ciudadanía y para garantizar la implementación de un sistema de medios que se ocupe de la información local. Como bien señala Costa Badía, no suelen presentarse inconvenientes cuando los anuncios públicos están referidos a cuestiones burocráticas puras, como por ejemplo los plazos para realizar trámites administrativos de rutina; pero sí cuando la comunicación oficial está relacionada con beneficios sustanciales para los administrados que redundarán en el mejoramiento de su percepción sobre la gestión pública; y más todavía cuando los mensajes están centrados en las acciones de un funcionario en particular.


    Esta situación empeora cuando existen medios de comunicación regenteados por el Estado que se hallan enmarcados en una legislación que permite que, lejos de actuar como instrumentos para la satisfacción de las necesidades informativas de la población, se transformen en vehículos para la difusión gratuita, masiva e inacabable de las bondades del partido gobernante.


    Debe buscarse, por lo tanto, un punto de equilibrio producto de un acuerdo entre todas las agrupaciones políticas de la comunidad, en el que la administración utilice la comunicación pública como una herramienta de gestión para lograr el bienestar general, sin malgastar el dinero estatal ni beneficiarse ilegítimamente con su empleo, tal como sucedió con la Radiotelevisión Española (RTVE) durante la primera presidencia de José Luis Rodríguez Zapatero (al reemplazarse la designación directa del conductor de tal entidad por un procedimiento parlamentario que garantizara el nombramiento consensuado de un profesional capaz, honesto e imparcial).


    La reglamentación de este tipo de comunicación debería abordar cuidadosamente la herramienta más preciada por los políticos dentro y fuera del poder: la publicidad oficial. Hay dos grandes problemas con respecto a esta; por un lado, su falta de legitimidad, dado que como se ha dicho no suele perseguir un interés social sino el de favorecer al partido o funcionario emisor antes que a la ciudadanía; y por otro, la distribución de la pauta como un sistema de premios a los medios afines y de castigo a la prensa opositora o simplemente objetiva, cuando el dinero correspondiente debería repartirse, en realidad, atendiendo al perfil del público objetivo, al precio de los respectivos espacios y a la circulación o audiencia del medio elegido, condiciones que en la mayor parte de nuestros organismos nacionales, provinciales o municipales están muy lejos de ser cumplidas.


    Otros países cuentan con legislaciones propias de democracias maduras, como en el caso de España, cuya normativa establece que la publicidad oficial no puede “ensalzar” la labor del gobierno y debe desarrollarse en función de un plan anual, circunscribirse a una serie de objetivos enumerados taxativamente y emitirse en medios seleccionados a través de un proceso licitatorio. Y tal como ocurre en Italia y Canadá, la misma reglamentación suspende los avisos oficiales durante los períodos electorales y solo permite que se publiciten las cuestiones imprescindibles para la vida ciudadana (como la información relativa a un calendario impositivo o de vacunación). En cambio, nuestro ordenamiento solo prohíbe que en dicho lapso se promueva o desincentive expresamente la captación del sufragio a favor de candidatos a cargos públicos electivos o de sus agrupaciones, en lugar de suspender la pauta oficial o al menos contemplar que las acciones referidas tampoco puedan ser realizadas en forma implícita.


    Principios básicos para la regulación de la publicidad oficial


    En aras de resolver los inconvenientes descriptos en el punto anterior con respecto a la comunicación de los actos de gobierno a través de los medios masivos, la Asociación por los Derechos Civiles, una organización no gubernamental con sede en Buenos Aires, elaboró un documento que sustenta con sobrados argumentos los siguientes principios básicos:


     


    
      	
Regulación legal: afirma que es necesario reglamentar clara y concretamente, tanto a nivel nacional como local, la producción, la distribución y el control de la publicidad estatal.


      	
Utilidad pública: expresa que este tipo de difusión debe ser objetiva, fácil de entender, necesaria, útil y relevante para el ciudadano, de modo que sea empleada para beneficiarlo y no para promover expresa ni tácitamente los intereses de un partido o del gobierno.


      	
Distribución no discrecional: implica la elaboración de un procedimiento de contratación y distribución de la pauta oficial que evite que sea utilizada para premiar a los medios condescendientes con el poder y castigar a los que lo critican.


      	
Descentralización: propone que la responsabilidad por el manejo de esta publicidad no recaiga solo sobre los ocupantes de cargos políticos sino también sobre organismos o funcionarios técnicos.


      	
Transparencia: plantea la necesidad de establecer mecanismos que garanticen el otorgamiento transparente del dinero de la pauta publicitaria estatal y la facilidad de acceso a los datos respectivos, en ejercicio del derecho de todo ciudadano a conocer esta información.


      	
Control externo adecuado: este principio promueve la realización y publicación de auditorías anuales sobre presupuestos, distribución de fondos y gastos de publicidad oficial a cargo de los organismos de contralor dependientes del poder legislativo; la participación de cámaras profesionales, organizaciones no gubernamentales, universidades y entidades como las defensorías del pueblo, en la evaluación de la necesidad, los objetivos, la oportunidad y la eficiencia de las campañas publicitarias efectuadas; y la posibilidad de que los actores implicados objeten las asignaciones de pautas que consideren ilegítimas y los defensores del pueblo impugnen ciertas distribuciones.19


    


    Las campañas de comunicación pública en el ámbito local


    En opinión de Sabaté, la incorporación de las actividades de comunicación como una parte esencial de la gestión administrativa demanda la creación de un departamento de comunicación pública adaptado a las necesidades y a los recursos de cada municipio.


    En una situación ideal, según el mismo autor, esta dependencia debería estar integrada por profesionales que, dominando las técnicas básicas de comunicación y marketing de servicios, se ocupen de:20


     


    
      	Dirigir los servicios de atención al público.


      	Recolectar información a través de estudios o encuestas de opinión.


      	Promover y organizar la participación ciudadana.


      	Manejar las relaciones públicas y el protocolo.


      	Diseñar e implementar las campañas de comunicación pública.


      	Gestionar la información relativa a los programas municipales.


      	Organizar las publicaciones del municipio.

    


     


    La circunstancia de que las campañas de comunicación pública sean, dentro del conjunto de actividades enunciadas, las que llegan de un modo más directo a los ciudadanos, las convierte en la modalidad más efectiva para entablar un contacto con estos y amerita su tratamiento diferenciado.


    Con este fin, y entrando en el terreno metodológico, Sabaté señala que la determinación de los objetivos de dichas campañas requiere un conocimiento preciso sobre el tema a comunicar (conseguido mediante las investigaciones de rigor), y puntualiza la existencia de dos clases de metas: una de naturaleza política, referida a la aspiración legítima de toda administración de posicionarse mejor ante los administrados, y otra de carácter técnico, originada en la necesidad primaria de informar a los ciudadanos, de la que a su vez surgen tres posibles propósitos:


     


    
      	Aumentar el conocimiento del ciudadano.


      	Aumentar el grado de satisfacción del ciudadano.


      	Implicar al ciudadano en el tema objeto de la campaña.

    


     


    Finalizando este abordaje específico de las campañas de comunicación pública locales, Sabaté describe los siguientes elementos constitutivos de la estrategia para llevarlas a cabo:


     


    
      	
Mensaje: se trata de la idea o del concepto a comunicar. Su definición requiere un análisis minucioso del tema encarado, recurriendo a las fuentes usuales de recolección de datos, y la consideración de los motivos y de la oportunidad para realizar esta comunicación. 

       




      	
Discurso: tomando siempre como eje referencial al ciudadano y utilizando un lenguaje claro, sencillo y persuasivo (con apelaciones emotivas), debe destacar los aspectos más relevantes del tema a comunicar, hacer evidente la necesidad de la campaña, enunciar detalladamente sus objetivos y beneficios, y fomentar el compromiso y la participación de los vecinos. 

       




      	
Públicos: los targets alternativos de una campaña pueden ser reunidos en cuatro grupos que deben ser alcanzados con el discurso y los medios que más se ajusten a sus respectivas características. 

      Ellos son:


      
        	
Público de masas: abarca la población en general.


        	
Público sectorial: son los destinatarios pertenecientes a un sector o grupo concreto de individuos (por ejemplo, los adictos al juego).


        	
Público afectado: incluye a las personas cuyos intereses son perjudicados por la campaña (aunque esta beneficie al resto de la comunidad).


        	
Público líder de opinión: comprende a los sujetos tomados como referentes por muchos conciudadanos.

      


       




      	
Materiales y soportes: deben ser seleccionados en función del público objetivo y del presupuesto asignado a la campaña. Suelen consistir en: 

      
        	Cartas personalizadas.


        	Libros.


        	Posters.


        	Dípticos y trípticos.


        	
Gadgets (como calcomanías, bolígrafos, camisetas y gorras).


        	Material audiovisual.


        	Materiales específicos de la campaña (como los preservativos o las bolsas para recolectar el excremento de los animales).

      


       




      	
Marca: siendo el elemento esencial de una campaña de comunicación pública, debe aparecer en todos los soportes a utilizar, de manera que quede absolutamente claro cuál es la entidad que la lleva a cabo.     




      	
Medios y soportes: al igual que los materiales y soportes, son elegidos conforme a los targets preestablecidos y a los recursos disponibles. Y aunque como en el caso de aquellos los desarrollaremos detalladamente al tratar las herramientas de comunicación electoral, vale citar los de uso más habitual, que son: 

      
        	Medios propios: revista, radio, televisión y Web municipales.


        	
Publicity.


        	Publicidad en prensa, radio y televisión privadas.


        	Vallas, banderolas y pancartas.

      


       




      	
Distribución y exposición de soportes: requieren una atención especial dado que sitúan a la administración directamente en contacto con el público y hacen visible la campaña. Pueden ser realizadas recurriendo a estas vías: 

      
        	Buzoneo y envío postal de material impreso.


        	Entrega personal de material audiovisual.


        	Colocación de material impreso en carteleras públicas y vidrieras de comercios.


        	Apertura de oficinas de atención al ciudadano.


        	Habilitación de teléfonos de información (0800).


        	Proyecciones en cines.

      


       




      	
Otras formas de contacto y difusión: incluyen los actos de presentación de campaña (consistentes, por ejemplo, en cenas a las que se invita a gente con especial interés en el tema), las jornadas en las que participan expertos en la materia, las exposiciones (de balances de gestión o de los lineamientos generales de un nuevo proyecto), los stands informativos ubicados en sitios concurridos de la vía pública, y la participación de líderes de opinión en programas periodísticos y otras actividades de la campaña, pregonando sus beneficios. 

       




      	
Tiempos de la campaña: la distribución de las acciones a través del tiempo representa un factor de alta influencia sobre el resultado final del emprendimiento. Por esta razón, demanda una cuidadosa planificación que asegure la alternancia y la dosificación adecuadas en la aplicación de los soportes elegidos.    




      	
Financiamiento: en consideración de las limitaciones típicas de los presupuestos municipales, se hace necesario recurrir a fuentes de financiación complementarias que permitan desarrollar campañas más ambiciosas. Las colaboraciones más frecuentes son recibidas bajo la figura del mecenazgo, que consiste en una contribución empresaria sin contraprestación por parte del beneficiario; y del patrocinio, en el que los aportes empresariales son retribuidos mediante la difusión de las marcas que se asocian al proyecto.

    


     


    No debemos olvidar que toda campaña requiere controles periódicos para verificar el grado de cumplimiento de los objetivos planteados y adoptar las modificaciones que resulten procedentes, y una instancia de evaluación final general de la que podría determinarse, por ejemplo, la conveniencia de reeditar la cruzada emprendida.21


    Nótese, por último, que los elementos 4, 6, 7 y 8 podrían ser agrupados en un único ítem referido a los materiales y canales de difusión; que las estrategias de las campañas sociales analizadas en el Capítulo anterior también podrían ser incluidas entre estos diez componentes; y que para realizar una campaña de comunicación pública bien podríamos guiarnos por los pasos a través de los que se concreta una campaña electoral.22


    
      
        16. Costa Badía, Pere-Oriol, “La comunicación pública de los gobiernos locales”, texto de estudio de la IX edición del Máster en Gestión de la Comunicación Política y Electoral, Universidad Autónoma de Barcelona, España, Curso 2010-2011 (en adelante, MGCPE).

      


      
        17. En el anexo 2 se transcribe un intercambio de opiniones sobre un caso de publicidad municipal ilegítima.

      


      
        18. En el anexo 3 se incluye un ejemplo de combinación de varias modalidades de comunicación pública (de información, de difusión de servicios, de concienciación y, especialmente, de fomento del sentido de pertenencia), reunidas en la carta de un jefe comunal a sus conciudadanos.

      


      
        19. Asociación por los Derechos Civiles, “Principios básicos para la regulación de la publicidad oficial”, Buenos Aires, 2006.

      


      
        20. Sabaté, Xavier, “Campañas de comunicación pública”, texto de estudio del MGCPE.

      


      
        21. En el anexo 4 se presenta una campaña de comunicación pública en la que se combinan la estructura estratégica propuesta por Sabaté y las estrategias de cambio social enunciadas por Kotler.

      


      
        22. En el anexo 5 se incluye una serie de preguntas de revisión del presente Capítulo.

      

    

  


  
    
CAPÍTULO 3 
 Origen y evolución del marketing político



    Primeros antecedentes


    Es sabido que los pueblos fueron históricamente sometidos por su ignorancia, temor o debilidad física. No en vano los gobiernos dictatoriales han sacado provecho de la escasa educación de su gente para conseguir que sus decisiones fueran aceptadas con mansedumbre bovina, e incluso han potenciado esta sumisión echando mano a la vieja artimaña romana de entretenerla con circo, aunque dándole cada vez menos pan. Nuestra última dictadura, por citar un caso local, exprimió cuanto pudo el Mundial de Fútbol de 1978 y vio en este un instrumento muy efectivo para desviar la atención de una población a la que la pelota no le permitía ver la tenebrosidad del bosque que se ocultaba por detrás.


    Retrocediendo varios siglos en esta historia podemos decir que la publicidad, en su forma más primitiva, ayudó a los poderosos de turno a exhibir su fuerza para garantizar ese sometimiento. De este modo, muchas culturas pretéritas hicieron “marketing político” aun antes de que este fuera sistematizado como una herramienta para la consecución de objetivos de naturaleza política.


    Entre las más antiguas manifestaciones de esta especie de acciones marketineras encontramos el plumaje y los lugares en los que se ubicaban los líderes indígenas; las pirámides de los faraones egipcios; los monumentos y la oratoria de los griegos (puesta en práctica, por ejemplo, en las sofisticadas discusiones del ágora ateniense); los atuendos, las armas, los palacios gubernamentales y los caminos de los romanos (que construían para comunicarse con sus conquistados); y las majestuosas catedrales de la Iglesia y las concentraciones que, hasta el día de hoy, representan una innegable expresión de poder.


     


    Martínez Pandiani menciona, además, algunos antecedentes más cercanos:


     


    
      	En el siglo XVI, el libro El Príncipe, de Maquiavelo, que es considerado el primer manual de comunicación política de la historia.


      	A principios del siglo XIX, la “Oficina de la Opinión Pública” creada por Napoleón Bonaparte.


      	En el Siglo XX, la visión propagandista de la comunicación política, surgida de la mano de líderes carismáticos como Benito Mussolini, Adolfo Hitler y Juan Domingo Perón.


      	El aprovechamiento de la mediatización y la “audiovisualización” de la política por parte de Ronald Reagan (en Estados Unidos), François Mitterrand (en Francia) y Felipe González (en España), en los años ‘80; y de Bill Clinton (en Estados Unidos), Helmut Kohl (en Alemania), Tony Blair (en el Reino Unido) y José María Aznar (en España), en los años ‘90.23


    


     


    Repasemos ahora las principales estrategias proselitistas utilizadas en los comicios presidenciales de Estados Unidos y Argentina a lo largo de buena parte de su historia.


    Las campañas electorales estadounidenses


    Es de opinión coincidente que la acepción electoral del marketing político se originó en Estados Unidos, en la campaña de las elecciones ganadas por el héroe de guerra republicano Dwight Eisenhower. Hubo, sin embargo, algunos casos previos de empleo de las herramientas del marketing con el propósito de mejorar la imagen de los políticos y seducir a los votantes. Ya el propio Franklin D. Roosevelt, por ejemplo, quien fue elegido presidente representando al Partido Demócrata en 1932 y reelegido en 1936, 1940 y 1944, había contratado asesores del discurso y otros colaboradores para pulir su presentación personal. Y yendo incluso más atrás, los promotores de la candidatura presidencial del millonario finquero William Henry Harrison habían creado, en 1840, distintivos y canciones que intentaban posicionarlo como un granjero leñador, de vida “dura, heroica y saludable”:24


    Volviendo al origen que nos ocupa, hay un acuerdo generalizado en que este se produjo, efectivamente, tras la última de las campañas centradas en el contacto directo con los electores, que fue la que llevó al sucesor de Roosevelt, el demócrata Harry Truman, a la presidencia en 1948. Ocurre que la incipiente televisión -que todavía no existía en nuestro país- comenzaba a ganar terreno y a convertirse en el principal medio informativo empleado por los ciudadanos para definir su voto.


    Así, en 1952, apareció en escena el publicista Rosser Reeves Jr., que comenzó a aplicar el modo de vender productos de consumo masivo en la captación de las adhesiones de una ciudadanía que, incrédula, atestiguaba la “mercantilización” de algo tan puro como la comunicación de los planes de gobierno que definirían el futuro de su nación. Fue entonces que, bajo el asesoramiento de este innovador, el candidato republicano filmó la serie de avisos televisivos “Eisenhower answers America”, en la que respondía preguntas de supuestos ciudadanos comunes, abarcando un tema puntual por spot. Esto representó la introducción de una técnica extrapolada del ámbito empresarial conocida como “USP” (Unique Selling Proposition o Propuesta Única de Venta), bajo cuyos preceptos las campañas publicitarias deben focalizar la atención del receptor en una única ventaja competitiva (idea o propuesta), que sintetice los atributos que diferencian el producto propio de los productos competidores, haciéndolo más atractivo para su mercado objetivo.25 Valga hacer notar el parentesco de esta práctica con la selección de ventajas competitivas para el posicionamiento de un producto, y la recomendación de no caer en el error de la generación de una imagen confusa por promocionar varios beneficios a la vez.


    Otros aciertos de esta transformadora campaña fueron la pegadiza rima “I like Ike” (“Me gusta Ike”, que era el apodo de Eisenhower), la contratación del actor hollywoodense Robert Montgomery como media coaching y la notable participación del candidato a vicepresidente Richard Nixon en un programa de televisión en el que debía defenderse de acusaciones vinculadas con el financiamiento ilegal de sus acciones propagandistas. Con respecto a esto último, Martínez Pandiani cuenta que el especialista en medios, Ted Rogers, que había sido productor de la famosa serie televisiva El Llanero Solitario, entrenó durante largas horas a Nixon para que rechazara las imputaciones en su contra y afirmara, con hondo dramatismo, que el único obsequio que había aceptado durante la campaña era un perrito al que sus hijas llamaban Checkers, y al que no renunciarían “sin importar” lo que dijeran. Según el mismo autor, al día siguiente, la sede republicana se abarrotó de telegramas que pedían que Nixon no retirara su candidatura y que no les quitaran la mascota a sus niñas.26


    En 1956, con la intención de evitar la reiteración del fracaso anterior, el opositor demócrata de Eisenhower, Adlai Stevenson, aceptó apostar más a la televisión pero no dejó pasar la oportunidad para cuestionar ante las propias cámaras que filmaban su participación en el spot “The man from Libertyville”, que el nuevo medio le impedía escuchar personalmente los problemas, deseos y temores de los ciudadanos. Cuatro años atrás, Stevenson ya había dado muestras de sus dificultades para adaptarse a la comunicación audiovisual cuando, al averiarse la TV del hotel en el que se hospedaba durante una gira proselitista, solicitó que el “experto en televisión” cuya incorporación había consentido a regañadientes fuera a arreglar dicho aparato.27


    En 1960, Nixon se presentó como candidato a la presidencia enfrentando al demócrata John F. Kennedy. Si bien hubo cuatro debates televisados entre ambos, fue el primero el que pasó a la historia marcando un punto de inflexión en la forma de encarar las siguientes campañas electorales. Los asesores del área tomaron conciencia de la importancia de la imagen, al conocerse que quienes escucharon la contienda mediática por radio percibieron como triunfador a Nixon y que quienes la vieron por televisión interpretaron que el ganador había sido Kennedy.


    Según las crónicas de ese emblemático debate, mientras que el candidato republicano no aceptó que lo maquillaran, lució transpirado, cansado y demacrado a raíz de una reciente operación de rodilla, y cometió el error de usar una vestimenta que se confundía con el cortinado del estudio en el que transcurrió el evento, su joven contrincante acudió bronceado, se maquilló gustosamente y vistió un traje oscuro que resaltaba su figura frente a la escenografía; cóctel al que se sumaron la relajación y la seguridad transmitidas por el lenguaje gestual del demócrata, a todas luces contrastantes con la rigidez e incomodidad exteriorizadas por el avejentado vicepresidente que perdió en la TV primero y en las urnas después.


    No puede cerrarse la síntesis de lo sucedido en esta campaña sin mencionar la pegadiza canción promocional de la candidatura del triunfador, que repitiendo su apellido en numerosas oportunidades al son de una agradable melodía, quedó para la historia como uno de los mejores jingles electorales de todos los tiempos.


    Kennedy murió asesinado en noviembre de 1963 y fue reemplazado por su compañero de fórmula, Lyndon B. Johnson, a quien le tocó tomar juramento de su nueva investidura en el avión que lo trasladó de Dallas, lugar del magnicidio, a Washington, D.C.
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