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INTRODUCCIÓN




DEMOCRACIA Y COMUNICACIÓN



La democracia no es posible sin el vínculo de comunicación entre los políticos y los ciudadanos. En esta relación, la atención de la ciudadanía es el primer requisito para tener éxito en la comunicación. Sin embargo, el deseo o la intención de comunicar no son suficientes. Hablar es fácil, que nos escuchen, bastante más difícil.


Mucho tiempo ha pasado desde el ágora de la Grecia clásica, donde el político podía disponer de información de primera mano sobre el sentir y el pensar diario de la sociedad. Hoy son los medios de comunicación —sobre todo la televisión pero cada vez más la TICs (Tecnologías de la Información y la Comunicación)— quienes toman la posta en este sentido.


Tiempo atrás, la ciudadanía solo podía ver u oír a los líderes, los dirigentes y los candidatos en alguna actividad pública o mitin partidario desde una cierta distancia, o conocerlos a través de la radio o la prensa gráfica. En la actualidad, los ciudadanos los miran a través de las pantallas de la televisión y del celular, que transmiten directamente sus discursos, imágenes y mensajes. Desde esta perspectiva, hoy la política está, paradójicamente, mucho más cerca que nunca de la gente.


En ese marco, el dominio del lenguaje audiovisual es la piedra angular de la política moderna y el eje vertebrador de toda estrategia de comunicación. A este hecho habría que sumarle la multiplicación de las formas de distribución de los contenidos y, a su vez, la construcción de la ilusión de cierta intimidad entre una figura pública y un ciudadano común, a partir de la recepción de un mensaje en un dispositivo personal.


Muchos electores que no tienen la oportunidad de encontrarse cara a cara con el líder político o el candidato, no percibirán más que la imagen, y es sobre ella que se formarán su opinión. En este escenario, la percepción se torna más importante que la realidad, de ahí que el ámbito de la comunicación y la “batalla” entre la realidad y su interpretación, sean tan fundamentales en la política contemporánea.


LA MAGIA DE LA PERCEPCIÓN, EL ARTE DE LA PERSUASIÓN



La magia, al igual que la comunicación política, se encuentra íntimamente ligada a los fenómenos de la percepción y la atención. Los magos, desde los trucos más básicos hasta los más sofisticados actos del ilusionismo, buscan romper la relación natural entre causa y efecto. Al tocar la galera con la varita mágica para hacer aparecer un conejo, el mago busca que el espectador crea que su aparición se debe precisamente al efecto de este movimiento. 


Asimismo, los magos trabajan invirtiendo la dinámica tensión-relajación. Buscan generar un clima de tensión en el espectador que percibe que algo está por suceder, cuando en realidad la ilusión tendrá lugar en el momento en que su público se relaja y su atención cae. El éxito del mago se produce, entonces, a partir de distraer la atención del lugar donde efectivamente ejecuta el truco. El foco está puesto, así, en nuestra percepción. Aun sabiendo que es un truco, una ilusión o una simulación, el cerebro responde a los estímulos.


Algo similar sucede en el ámbito de la comunicación política moderna, en tanto las percepciones, tamizadas siempre por nuestras emociones, condicionan la recepción del mensaje, las imágenes, el discurso y toda otra comunicación de pretendido propósito persuasivo.


LA FUERZA DEL RELATO



¿Por qué un presidente argentino se propone alcanzar la “Pobreza cero” en un país donde el índice de pobreza supera el 30% y especialistas en la materia sostienen que generar las condiciones para que no haya pobres llevaría décadas para lograrlo? ¿Por qué plantearse la unión de los argentinos o terminar con el flagelo del narcotráfico como metas principales de gobierno? ¿Por qué proponer objetivos tan difíciles de cumplir? 


Una respuesta posible se vincula con la idea de que se trata de demandas reales de la ciudadanía. No obstante, con algo menos de ingenuidad, la respuesta se relaciona con la construcción de una estrategia comunicacional que busca generar impacto a través de sus mensajes e imágenes, independientemente de la posibilidad concreta de transformar la realidad.


El poder, hoy más que nunca, está en la construcción de un relato o un mito de gobierno que resulte creíble y preferentemente emotivo, al tiempo que movilice a la ciudadanía y logre persuadirla. En esa construcción está hoy la esencia de la comunicación política, donde la realidad y la percepción, o en otros términos, realidad y ficción, a menudo se confunden. 


NO FUE MAGIA



El auge de las series televisivas que abordan la importancia creciente de las herramientas de la comunicación para hacerse con el poder o mantenerse en él, ha permitido transformar una práctica a menudo invisibilizada en un contenido televisivo. 


Series como House of Cards, Scandal, The West Wing o The Boss en la televisión estadounidense, o Milagros en campaña en la Argentina, han convertido en entretenimiento muchas de las estrategias propias de la comunicación política. Lo han hecho, además, develando ese vínculo particular entre “arte” y política que caracteriza a la consultoría.


No es novedad que la política viene desde hace años deslizándose progresivamente hacia el espectáculo. Pero lo innovador es el hecho de que estos dos ámbitos se cruzan en metáforas televisivas dirigidas a un público cada vez más interesado en la temática.


En ese marco, el presente libro tiene como objetivo reflexionar, desde un lugar menos glamoroso que el de las series televisivas, acerca de los hilos, a menudo invisibles, detrás de la comunicación política. Buscamos contribuir con una ciudadanía cada vez más entrenada y dispuesta a descubrir los misterios de la comunicación política, que se ponen de manifiesto a través de la labor del consultor, y que no siempre son lo suficientemente evidentes.


Algunos seguramente desconfíen de la comunicación política, otros menosprecien la tarea de los consultores y muchos probablemente ni siquiera se imaginen —al menos antes de leer estas páginas— qué hay detrás de muchas de las estrategias comunicacionales. A todos ellos va dirigido este libro, que no busca juzgar una práctica o un modo de hacer, sino que apunta a exhibir, en toda su dimensión, el funcionamiento de la práctica de la comunicación política en el siglo XXI. 


Las técnicas y las herramientas de la comunicación política no son buenas ni malas. Como en tantos otros ámbitos profesionales, no son intrínsecamente perversas ni bondadosas, lo que les confiere condición moral (positiva o negativa) es el uso que se haga de ellas.


Sin pretensiones éticas ni revolucionarias, aspiramos a ampliar el horizonte de un público cada vez más interesado en los entretelones de la política y la comunicación, es decir, buscamos contribuir con un lector que desea conocer más sobre el quehacer de los políticos y el ejercicio del poder, y su vínculo con la comunicación. 


Además, nos proponemos, sobre todo, desmitificar y  desacralizar determinados supuestos saberes sagrados, y ahuyentar así algunos de los fantasmas que se invocan. En definitiva, buscamos observar todo lo que hace a la labor estratégica, con su potencial y sus evidentes limitaciones. 


Somos conscientes de que al develar estos trucos publicitarios estamos rompiendo la magia para volver a pisar el —muchas veces— duro suelo de la realidad. En esa tarea, aparecerán sensaciones encontradas, como la percepción de un engaño revelado, la satisfacción de la curiosidad, una cierta melancolía por el fin de la inocencia, o la convicción de que, a fin de cuentas, la magia no era más que una ilusión. Así, posiblemente, la profesión del consultor suponga en el futuro más ingenio y creatividad para seguir ocultando el truco de la comunicación “más efectiva”.


NARRATIVAS DE LA COMUNICACIÓN POLÍTICA



En política, tanto en el gobierno, la oposición o en el marco de una campaña electoral, es imprescindible tender los puentes necesarios para hacer llegar el mensaje a la ciudadanía de manera efectiva. El qué y el cómo de ese accionar son los que pretendemos mostrar durante las próximas páginas. 


A la manera de una ficción televisiva y sobre el análisis de experiencias concretas, este material tiene el propósito de echar luz sobre el camino de la comunicación política que, si bien es cada vez más transitado, aún continúa a oscuras en muchos pasajes.


Con la convicción de que no existe una única manera de llevar adelante una comunicación política exitosa y que no alcanza con la repetición de un modelo “ganador”, nos proponemos correr el telón de un escenario cada vez más interdisciplinario, más presente en nuestra vida cotidiana y más determinante para quienes ejercen el poder o aspiran a hacerlo.


Sabemos que el vínculo permanente y fundamental entre la política y la comunicación se remonta a los orígenes de la democracia en Atenas, pero tenemos la certeza, también, de que se actualiza día a día a la luz de los avances tecnológicos. Desde sus orígenes hasta su profesionalización, la comunicación política ha crecido y se ha jerarquizado como una práctica legitimada, por tal motivo, pretendemos mostrar sus principales características y herramientas. 


La comunicación política se hace andando: el desafío es comprender las reglas del juego que plantea el escenario actual, afinar la escucha y reorientar estrategias para lograr un intercambio más fructífero y efectivo con el electorado con el fin de obtener los mejores resultados: gustar, ganar y gobernar.


CAPÍTULO I
La política en perspectiva  comunicacional



LA COMUNICACIÓN, DESAFÍO DE LA POLÍTICA



En la actualidad somos testigos de la irrupción de un nuevo paradigma comunicacional caracterizado no solo por la proliferación y consolidación de los medios de comunicación audiovisuales, sino también por la creación de otros, vinculados con el desarrollo de las TICs, que generan una ciudadanía hiperactiva en el intercambio de mensajes e información. 


Al ritmo de estas innovaciones en el plano comunicacional, también somos protagonistas de diversas transformaciones que se producen en el paradigma político. Este hecho no implica, bajo ningún punto de vista, el fin de la política tal cual la conocemos —con sus lógicas adaptaciones y ajustes— desde los tiempos de la antigua Grecia. A pesar de que algunos llegaron a aventurar el “fin de la historia” tentados por el colapso del comunismo y la crisis de los grandes relatos ideológicos de antaño, pronto quedaría claro que los cambios tendrían más que ver con una suerte de transformación de la política en su forma de vincularse con la sociedad. Es en el marco de este proceso que la política adquiere un estilo mucho más “comunicacional”.


Vale retomar a Bernard Manin a la hora de señalar el pasaje de la era de la “democracia de partidos” a la “democracia de lo público”, paso que produce una “metamorfosis” de la representación: “los dirigentes políticos ocupan un lugar central, en detrimento de los partidos, y la opinión pública juega un rol mayor en la selección de los hombres políticos. En este marco, los líderes buscan sin pausa fundar y consolidar su legitimidad política ante la opinión pública”1. 


Así las cosas, dado que se vienen produciendo profundas transformaciones que resignifican los intercambios entre la política y la opinión pública, vale preguntarnos si asistimos al tiempo de la “política pop”. Con este sugestivo concepto, Adriana Amado Suárez pretende dar cuenta de estas resignificaciones: “la política pop es la política de la comunicación en serie, de la receta publicitaria que tanto sirve para vender un candidato como para exaltar a un presidente”2. 


Para Amado Suárez la política pop parece subvertir las lógicas de comunicación de la política tradicional. Sin embargo, si bien aparecen nuevas herramientas de la comunicación política y nuevas formas de participación, las transformaciones están más vinculadas con una adaptación a la época que con una renovación de su práctica. 


Lo cierto es que, en el marco de la revolución de la información, la política debe aggiornarse y conectarse de una forma más efectiva y directa con los electores. En el centro de este vínculo entre la política y la sociedad, que se encuentra en permanente retroalimentación, la comunicación se abre paso como una herramienta valiosa que potencia esta práctica transformadora que es la política. 


LA POLÍTICA FRENTE A UN DOBLE DESAFÍO: LA INNOVACIÓN Y LA LEGITIMIDAD



La sociedad del conocimiento está signada por el dominio que las nuevas tecnologías ejercen sobre los diversos ámbitos de la vida cotidiana. A grandes rasgos, los pilares de nuestra sociedad están basados en la libertad de expresión, la interacción continua, el intercambio inmediato de información y la conexión instantánea con sujetos de otras partes del mundo.


El eje de las campañas electorales ya no se vincula solo con el carisma del candidato, sino con las expectativas de los electores que se han sofisticado gracias a una comunicación más horizontal, el acceso a las nuevas tecnologías y la posibilidad de una información más fluida. Tal como señala Jaime Durán Barba, esto hizo al elector “más independiente, e internet abrió las puertas para que esa independencia llegara más allá de cualquier frontera previsible”3. 


Transitamos un tiempo histórico donde todo es más efímero, donde se acortan los grandes textos y los tiempos de atención masivos se han transformado en un bien escaso. Muy lejanos parecen los periódicos impresos con pocas imágenes, o los programas televisivos de cuatro o cinco horas de  duración, de modo que no podemos depositar en la política toda la responsabilidad de una transformación cultural que ya viene profundizándose.


En ese contexto, los políticos, si no quieren resultar víctimas de la historia, se ven necesariamente interpelados por la demanda de la innovación, lo que los lleva a adaptarse a nuevos estilos, lenguajes y herramientas, con el fin de destacarse entre la abrumadora maraña de información que fluye constantemente en un espacio cada vez más virtual.


Las grandes contiendas electorales ya incorporaron los nuevos medios entre sus herramientas. El desfile de los candidatos por Twitter, Facebook, YouTube, Snapchat e Instagram muestra cómo la política ha comenzado a reinventarse frente a la oportunidad de lo digital, y no solo en el marco de las campañas políticas, sino también desde la gestación de la lógica política y pública. 


Hoy, con ingenio, una campaña de un partido poco conocido puede ser viralizable. Así sucedió en la Argentina durante la campaña de Jorge Altamira del Frente de Izquierda en 2011. El candidato presidencial necesitaba llegar al piso de 400.000 votos en las PASO, para luego llegar a las elecciones generales. Durante una entrevista de radio con el conocido conductor Jorge Rial, surgió el hashtag  #unmilagroparaAltamira. La campaña fue un éxito: el dirigente superó los 500.000 votos y pudo participar en las elecciones generales.


El desafío que implica la innovación puede convertirse en la oportunidad de superar la devaluada credibilidad y la crisis de representación que sufre la política desde hace años. Es una posibilidad, sin duda, de retomar lo mejor de sus tradiciones y trabajar en el viejo arte de la persuasión con la meta de recomponer la legitimidad extraviada. 


De este modo, la política se vincula con la comunicación a mitad de camino entre la tradición y la innovación para no perder terreno en una sociedad de la información y el conocimiento, y a su vez, continuar construyendo poder. 


LA POLÍTICA Y SU PERCEPCIÓN: LA CENTRALIDAD DEL ELECTORADO



Si bien se ha reinventado frente a los avances de las nuevas lógicas de consumo, la política debe continuar esmerándose en el arte de convencer: el rating, los fans y los followers no significan necesariamente votos.


Si entendemos a la campaña electoral como una batalla comunicacional, no debemos olvidar que el desafío de hoy es hablarle al elector comprendiendo las nuevas lógicas y, a su vez, contemplando la memoria histórica de la comunidad. Desde esta perspectiva, se resignifica y diversifica la pelea por la instalación del discurso político. 


Se ha escrito mucho acerca de los avances neurocientíficos y la pretensión de sus estudiosos a la hora de sentarse en la mesa de la consultoría política. Ha perdido sentido discutir aquel postulado que señala al voto vinculado más con las emociones que con la razón, no solo porque el avance de la ciencia y la tecnología lo confirman, sino porque los mismos acontecimientos así lo demuestran. Indudablemente, en política no triunfan siempre los más buenos ni los mejor preparados, sino los que lograron algún tipo de identificación con sus electores. 


Tal como señalamos antes, la política tiene la necesidad de superar la crisis de representación que padece la dirigencia como consecuencia de errores propios y, a su vez, por la evolución de sociedades que han sofisticado su demanda. No puede pensarse el quehacer de un candidato si no es como aquel que puede modificar la realidad y encontrar nuevas soluciones a los problemas del pasado, con el fin de mejorar la calidad de vida de las personas.


Así, a la hora de convencer a la población, la comunicación política debe hacer convivir lo mejor de sus tradiciones —basadas en el recurso publicitario que explota al máximo las cualidades y el carisma de los candidatos— con las nuevas estrategias que interpelan a una ciudadanía activa y cada vez más informada, más allá del día en que depositan el voto en las urnas.


Estos nuevos escenarios nos exigen plantearnos algunos interrogantes: ¿por qué y de qué manera la política recurre a los medios de comunicación?, ¿cuál es el grado de influencia que ejercen los medios en la opinión pública?, y ¿cómo se piensa una campaña política? 


Ya no quedan dudas de que los medios, particularmente la televisión, constituyen casi la única forma de acceso al mundo político4 (hoy deberíamos sumar a las redes sociales y los nuevos medios). Al mismo tiempo, el lugar de estos medios los constituye como constructores de las representaciones y los imaginarios.


El mundo de las nuevas tecnologías ha permitido que  las comunicaciones sean cada vez más horizontales, que consumidores se transformen en productores y, mediante un proceso cíclico, nuevamente en consumidores de otros que, como él, también generan información. Lo vemos a diario en los programas de televisión que incitan a los televidentes a enviar fotos y participar en las redes sociales, comentando desde el clima hasta las noticias. Por ejemplo, el programa de televisión Intratables (transmitido durante 2016, por el canal América TV, en la Argentina) emite los tuits que se producen bajo un hashtag propuesto, exponiendo así un caudal importante de opiniones.


Como señalamos, las campañas políticas ya no están edificadas solo sobre la base del carisma o los atributos del candidato, sino que han comenzado a tenerse en cuenta, con mucho más profesionalismo, las expectativas de los electores. 


Al respecto, el consultor estadounidense Dick Morris, muy activo en los tiempos de la presidencia de Bill Clinton, ha desarrollado el concepto de triangulación5 para que los diseños de las campañas políticas pongan el foco en las soluciones que el electorado espera del candidato, independientemente de si la demanda representa alguna de las temáticas incluidas en el ideario de su partido. 


De esta manera, Morris nos abre el camino para reflexionar sobre las expectativas de los electores como centro de la campaña, superando cualquier escollo doctrinario. 


SER Y PARECER



Con el propósito de dejar atrás los análisis que suponen que los espectadores, lectores y oyentes reaccionan pasivamente frente a la información que reciben, nos interesa focalizar en los estudios culturales para comprender, en toda su dimensión, la relación entre la política y la ciudadanía en el contexto de un proceso electoral. 


Al problematizar acerca de los distintos mecanismos disponibles en las mediciones de audiencias, Dominique Wolton establece una diferenciación entre una concepción económica, por un lado, y una concepción cultural y política del público, por otro. Esta propuesta nos permite dar cuenta de las regularidades en las respuestas de la gente, pero también de los espacios existentes para lo imprevisto y lo indeterminado, que terminan definiendo, con frecuencia, una elección. 


Así como el mercado tiende a la segmentación de los públicos para diversificar la demanda, la cultura y la política realizan el movimiento inverso en determinados momentos, alcanzando puntos de unión y consenso, como cuando la mayoría elige a un candidato en un sistema democrático. A la hora de comprender los comportamientos de los electorados, se vuelve fundamental preguntarse qué es lo que une a miles de personas y cuáles son los temas que unifican voluntades detrás de un mismo objetivo político, sin distinción de estrato social, nivel educativo o preferencias culturales. 


Más allá de tomar prestadas herramientas del mercado para incorporarlas al arte de convencer en el ámbito político, la clave para lograr una comunicación efectiva está en leer las tendencias que aglutinan las expectativas del electorado, independientemente de sus diferencias, condiciones económicas y targets. 


Dado que la sociedad no es homogénea, vale preguntarnos por qué los candidatos no son representativos de la heterogeneidad. Las consignas son cada vez más vacías en aras de no perder ningún potencial votante ni cometer algún desliz que pudiera dejarlos afuera de la contienda. Haciendo equilibrio, los candidatos transitan el camino con la presión de, por un lado, brindar definiciones para fortalecer una posición, y por otro, construir ambigüedades que eviten las lógicas excluyentes. Las candidaturas están, así, salpicadas con un poco de precisión y otro poco de indeterminación. 


Tenemos claro el para qué de la segmentación y la sobrevaloración en el mercado publicitario, como máximos exponentes de la mirada económica de los públicos. Sin embargo, es necesario avanzar en el abordaje de aquellos aspectos que aglutinan el sentido, generando tendencias en las audiencias o públicos.


Las mediciones de audiencia, tal como las conocemos en la actualidad, no miden la demanda del público sino su reacción frente a lo que está ofertado. Con los debates públicos de candidatos, tan necesarios para la calidad democrática, ocurre algo parecido: se indaga sobre cómo y cuánto influyen en la definición de los votantes, o quién ganó o perdió, en lugar de optimizar el recurso para exponer propuestas. Es decir, se privilegia una mirada estratégica sobre una mirada constructiva.


Para evitar simplificaciones: la mercantilización del  vínculo entre la política y la ciudadanía no es la única opción. Sin duda, se necesitan historias que contar, formatos de campañas dinámicos, redes sociales, mensajes directos y personalizados, imágenes atractivas y segmentación de los públicos, entre otras herramientas modernas. 


Si sabemos que la población elige, en la mayoría de los casos, al candidato que cree o percibe que le resolverá sus problemas, ¿por qué las campañas abusan, con frecuencia, del “ruido” y la imagen, solo con el objeto de ser más visibles? 


Más que nunca, hay que ser y parecer en el marco de la política. El problema radica en que por parecer, muchos políticos se están olvidando de ser, y aquí reside la importancia de un buen candidato más allá de las herramientas y las técnicas de la comunicación.


En la actualidad, existen varias expresiones de la tensión entre ser y parecer. El ex intendente Pablo Bruera, durante las inundaciones que sufrió La Plata, capital de la provincia de Buenos Aires, tuiteó una foto que dejaba entrever que se encontraba asistiendo a los evacuados, cuando en realidad vacacionaba en Brasil. Sergio Massa, gracias a los spots dirigidos a distintas provincias argentinas en los que intentaba imitar la manera de hablar local, fue objeto de duras críticas y burlas, sobre todo, por su forzada apelación al “tajaí”.


En el plano internacional, otro ejemplo evidente es el de Donald Trump, poniendo énfasis en las políticas de empleo durante la campaña presidencial de los Estados Unidos, hecho paradójico si se tiene en cuenta que, poco tiempo atrás, fue el protagonista de un reality denominado Estás despedido. 


Por lo visto, no hay atributos buenos o malos per se, sino que su eficacia está siempre ligada a la situación. Basta recordar el caso de Fernando de la Rúa durante la campaña presidencial argentina en 1999, donde se mostraba, intencionalmente, como un personaje aburrido. Esta estrategia no puede ser descontextualizada dado que marcaba un quiebre rotundo con la imagen de la “fiesta” menemista anterior. 


HABLARLE A LA CIUDADANÍA, NO AL MERCADO



La economía organiza a la población en grupos, moldea la oferta y construye mercados para luego segmentarlos aún más al contemplarlos como individuos. Al igual que Wolton, Huertas Bailén6 pone el foco en la síntesis que hace el mercado, desde una lógica económica, al entender a las masas en función de sus preferencias (targets).


Con este prisma mercantilista, muchos han leído la relación entre la comunicación y las audiencias (o la política y el electorado), en tanto entienden que no pueden pensarse fuera de la matriz económica. Si bien su esencia no es la búsqueda de rentabilidad, tanto la actividad cultural como la política necesitan —en esta lógica— pensar el concepto de “ciudadano” en términos de audiencias, con el fin de saber cómo piensa y qué prefiere. 


Este recorrido se expresa, sobre todo, en el marco de sociedades polarizadas donde la mayor cantidad de recursos están dirigidos a la seducción de los indecisos, como lo han demostrado muchos de los procesos electorales más recientes de la región latinoamericana, que se han definido mediante un ballotage, voto a voto.


Ahora bien, si la política se ha ido personalizando desde la posición de la oferta, ¿se ha ido personalizando también el electorado?, ¿cómo se piensa a los votantes en la actualidad? Por un lado, contemplando sus diferencias, y por otro, buscando detectar los puntos en común dentro de la producción histórico temporal de sentido. 


Como señalamos, el modelo capitalista generó un mercado, lo diversificó y, por último, lo personalizó, siempre en busca de optimizar la ecuación entre costo y beneficio, y a su vez, expandir la posibilidad de obtener ganancias. Podemos coincidir en que la política debería avanzar, idealmente, en un sentido inverso, es decir, partir de las situaciones particulares hacia lo colectivo, para garantizar el bien común. Sin embargo, vemos cómo se personalizan los productos aplicando la lógica del mercado, y los avances tecnológicos han acentuado, en efecto, esta tendencia. 


El exponente más elocuente de esta afirmación es la  existencia de candidatos que ya no le hablan a las multitudes de antaño sino que optan por “vender” el contacto directo con el vecino/ciudadano, al que incluso se identifica en discursos e intervenciones públicas con su propio nombre de pila, como ha mostrado Cambiemos en la campaña presidencial argentina durante 2015. Slogans como “En todo estás vos” del Gobierno de la Ciudad Autónoma de Buenos Aires dan cuenta de que la estrategia electoral también puede replicarse en la gestión. 
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