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  Después de recorrer toda Latinoamérica y haber participado en elecciones presidenciales en varios países, estamos convencidos de la importancia de los municipios como base de la estructura de poder democrático. Es allí donde se contienen y procesan las expectativas de los pueblos latinoamericanos ávidos de soluciones a sus graves problemas. Es allí donde surgen y se proyectan los grandes liderazgos que luego afectan la vida de naciones enteras. Es allí donde se gestan los procesos de cambio más profundos que después se transforman en tendencias nacionales. Por eso celebramos la salida de este libro, que explica en profundidad una función crucial en la estructura municipal: la comunicación entre gobernantes y gobernados. Algo que si funciona bien, garantiza el apoyo popular a la forma de gobierno democrático en su propia esencia. El punto de partida para que Latinoamérica y sus pueblos despeguen definitivamente.
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  Prólogo


  Estoy convencido de que así como en la década de los ’90 la palabra clave para los municipios ha sido gestión, en el primer decenio de 2000 será participación: complicidad, colaboración, codecisión, cogestión, cooperación.


  Un municipio es su gente, son los trabajadores que se relacionan con la ciudadanía a través de los servicios. Si la gente del municipio está desmotivada, pasiva, ciega, los servicios serán torpes. Con defectos. La modernización urbana ha situado al municipio en un talante organizativo en el que se trabaja desde (y no por) las necesidades de los ciudadanos.


  Lo primero que se debe hacer es conocer quién es ese ciudadano. Darle una identidad: conocer la cantidad de ciudadanos, media de edad y sexo, media de situación social, educativa y socioeconómica. Qué valores —en negativo y positivo— comporta, qué actitudes, qué comportamientos, qué usos ciudadanos…


  Qué sentido, en definitiva, imprime a sus vidas.


  Esto incluye, también, conocer dónde los ciudadanos del público se informan: a qué medios otorgan mayor credibilidad. Éste es un trabajo meticuloso que pide, al equipo, profesionalidad: conocer el fuera de la organización municipal.


  Le pide relación directa con la necesidad. Debe trabajarse, todo esto, desde la discusión, el contraste, los datos, las opiniones. Para obtener una observación inteligente del público potencial, que ahora ya no es una necesidad opaca, potencial: es un conjunto de ciudadanos vivos, actuales. Casi con nombres y apellidos.


  El mapa resultante muestra un perfil nítido de la necesidad de los ciudadanos. Su necesidad, ahora, no sólo es conocida. Es comprendida, profesionalmente, como necesidad de la organización, del equipo que, hasta aquí, ha trabajado desde fuera.


  Éste es el momento para regresar al interior de la organización pública y situarse en la programación:


  Para producir el servicio, ¿de qué recursos personales, económicos, tecnológicos, jurídicos, de cogestión se dispondrá?


  Ésta es una cuestión que debe ser planteada y contestada con una radical crudeza. Porque es desde aquí, desde las posibilidades reales para facilitar un óptimo servicio, que el equipo de servicio decidirá el público real del servicio.


  Finalmente, una vez construido el servicio, debe comunicarse a los ciudadanos para que lo usen. Y debe cuidarse, con atención comunicativa, cada uno de sus usos.


  Comunicación, primero, para que los ciudadanos sepan que la necesidad que les preocupa será abordada por la organización municipal, prioritariamente. Y comunicación de uso para adecuar a cada ciudadano la respuesta/idea útil del servicio, personalizadamente.


  Con una salvedad: la comunicación urbi et orbi es sinónimo de tirar el dinero. Es fracaso rotundo. ¿Cómo lograrlo? No hay recetas.


  Se debe, en marketing de servicios municipales, trabajar siempre desde la racionalidad y la creatividad. Pero hay algunas pistas.


  El equipo debe tener claro que la comunicación que sólo da a conocer el servicio no motiva a los ciudadanos del público objetivo a usarla. Es demasiado fría, gélida. Es la comunicación que está trazada sólo con palabras vacías, oficiales, estereotipadas.


  Tampoco motiva el uso del servicio la comunicación que da a comprender el servicio. Es una comunicación mejor, pero no convence: le falta persuasión, fuerza.


  Motiva la comunicación que logra que el ciudadano quiera el servicio, lo sienta como suyo porque descubre que, en él, hay respuesta a la necesidad que le preocupa.


  Ésta es una comunicación clave, directa, que aporta hechos, remarca utilidad, se dirige al corazón del ciudadano con un lenguaje plano, claro y relacional.


  Ahora, pues, sobre estos trazos, el equipo escribe la comunicación del servicio empezando por el texto. Hoy, en la época del todopoderoso audiovisual, la palabra es clave.


  Y piensa también la imagen. Traza la comunicación a lápiz. Después, si es necesario, busca en la organización pública o fuera, en una asociación o una empresa de comunicación, quién la realice con color, la perfeccione. No que la cambie a partir de arabescos artísticos.


  Esta comunicación debe llegar a los ciudadanos con un tiempo suficiente para excitarlos al uso del servicio, para convencerlos de que lo que buscan para su necesidad clave, está en el servicio.


  Se debe lograr que el ciudadano se dé cuenta de que el servicio está personalizado para él.


  Terminado el servicio, el ciudadano lo valora. Si la promesa del servicio en la comunicación es igual que el uso del servicio, éste es satisfactorio. El ciudadano confiará en la organización municipal, en el equipo que la gobierna. Y hablará del servicio con otros ciudadanos, amablemente.


  Si la promesa del servicio no es igual al uso del servicio, éste es insatisfactorio. El ciudadano queda defraudado. Desconfía, a través de su experiencia, de la organización municipal y su equipo de gobierno. Y lo criticará ante otros ciudadanos.


  Cuando, finalmente, el uso del servicio supera con creces la promesa del servicio comunicado, este ciudadano es un líder del servicio: no sólo confía en la organización. Es un entusiasta de lo público y del equipo de gobierno que dirige la organización que le facilita el servicio.


  Hoy, cualquier organización municipal debe optar por servicios con usuarios líder.


  ¿El secreto?


  Método y personalización. La clave que califica la relación entre el municipio y el ciudadano.


  Todo servicio termina, a través de datos que indiquen su grado de satisfacción/liderazgo, con la introducción de cambios continuados en el servicio. Porque si el servicio es excelente, debe mantenerse. Si no funciona, debe cambiarse. Pero no genéricamente: en aspectos concretos, detectados.


  Comunicar es la clave. Con propuestas y noticias directas, motivadoras y relacionales, las revistas, la radio o televisión municipal y ciudadana. Jamás se debe hacer propaganda. Jamás oficialismo. Siempre proximidad, transparencia.


  Esta manera de trabajar —la del marketing de servicios— es la que usan hoy, como cultura organizativa, las organizaciones municipales que los ciudadanos valoran, confían y les entregan, a sus equipos de gobierno, su voto.


  A la vez, satisfechos de los servicios que facilita la organización municipal, pagan menos perezosamente los impuestos. Y —éste es el tema clave— valoran la democracia: una sociedad, una ciudad, con liderazgo y servicios municipales para su calidad de vida íntima y común.


  TONI PUIG1


  Introducción


  Hechos y palabras: las claves de una comunicación exitosa


  Importancia y desarrollo de la comunicación política


  Comunicar es la primera y elemental acción, de carácter social, que realiza una comunidad organizada. Toda relación personal y social nace y es determinada por la capacidad de transmitir, interpretar e intercambiar mensajes. En el mundo globalizado e hipercomunicado del siglo XXI, ya no existen “blancos” en la información. Todo puede (y debe) ser dicho, explicado, transmitido o callado. Incluso los silencios también conforman un arma comunicacional poderosa.


  Si para el funcionamiento lógico y natural de una sociedad la comunicación es muy importante, para aquel que ejerce un rol político y de liderazgo se torna esencial. Tan determinante es, que la capacidad para comunicar acertadamente los actos de gobierno cotidianos definen, en buena parte, el éxito o el fracaso de una gestión.


  Quien dirige y toma decisiones que todos los días afectan a miles o millones de personas no puede disociar su labor de la de comunicar. Según la etimología de la palabra, “comunicar” deriva de “comulgar”, es decir, está relacionado al concepto de dar y recibir (en este último caso, el sacramento de la comunión). Ése es el sentido profundo que un dirigente político debe dar a la comunicación. No sólo pensar e implementar estrategias para que la comunidad conozca sus actos de gobierno, sino también la de instalar mecanismos de respuesta y reciprocidad. De esta forma, el líder también sabrá lo que la sociedad necesita y busca, y de esa manera, podrá actuar en consecuencia.


  Es importante lo que se “hace”, sí. Pero el efecto de una acción de gobierno es efímero e insustancial si no se lo “dice”. La realidad del siglo XXI impone una nueva sentencia:


  Tan importante como hacer, es comunicar.


  En una gestión de gobierno exitosa, la comunicación es un factor clave e insustituible para que la comunidad valore las acciones políticas y contribuya a revertir o construir una imagen de municipio determinada. Pero la comunicación, per se, poco puede influir si no está respaldada y sostenida por hechos concretos de gobierno.


  Esta idea —que puede parecer un axioma partidario, pero es una definición política pura— es la fuerza que moviliza el conjunto de reflexiones que conforman el cuerpo de este libro. Es la que se desarrolló y consolidó desde 1999 en el municipio de General San Martín (provincia de Buenos Aires, Argentina). La que permitió transformar la imagen de decadencia en una de esperanza y crecimiento, a través de la sistemática aplicación de una comunicación municipal estratégica.


  Es cierto que esta transformación sólo es posible de alcanzar cuando existe una gestión de gobierno exitosa, entendiendo por “éxito” el cumplimiento del objetivo básico: asegurar una justa distribución del bien común a la mayor cantidad posible de habitantes que, por un plazo de tiempo determinado, están bajo su mandato.


  Diferenciarse de una gestión malograda, que —en el caso puntual de San Martín— terminó con ribetes escandalosos y que dejó una imagen de decadencia instalada, implica trabajar en sintonía para que lo que se diga, invariablemente, esté unido a lo que se hace.


  Este libro busca equilibrar los conocimientos académicos y teóricos con las herramientas empíricas de las que se vale un gobierno municipal. Uno de los “laboratorios” donde se probaron las fórmulas fue, nada más y nada menos, que la gestión política aplicada a un municipio de quinientas mil personas del conurbano bonaerense.


  Su valor está dado por los resultados, también comprobables. Al asumir sus funciones la administración Ivoskus, en 1999, se encontró con una realidad concluyente: San Martín exacerbaba lo peor del populismo latinoamericano, con todos los vicios y males de los que adolecen las ciudades golpeadas por la corrupción y la violencia. Una experiencia que podría emparentarse con la de las comunidades andinas del Perú durante el gobierno de Alberto Fujimori, o la de Medellín a mediados de los ’80, cuando fue azotada por los carteles de la droga.


  Los vecinos mantenían una actitud indolente y distante de la ciudad donde vivían, de su “patria chica”. Desde lo ideológico, lo político, lo social, lo económico, San Martín se presentaba, en síntesis, como un municipio fragmentado, donde la ausencia del estado comunal era su rasgo distintivo y la carencia de los servicios públicos municipales su muestra más elocuente. Aun con un plan director y de gestión superador, resultaba muy difícil revertir, en el corto plazo, esa realidad.


  Era imperioso generar lazos nuevos y fértiles con la comunidad que se iba a dirigir en una etapa absolutamente innovadora y de crecimiento. Se comprendió que para que los vecinos comenzaran a acompañar la nueva gestión, era necesario hablar, acercarse, proveer una nueva identidad, profundizar y afianzar una imagen política nueva. En síntesis, era esencial comunicar.


  Obviamente, la comunicación pura y por sí misma, sin valor agregado, no es suficiente. Debe haber, como condición ineludible, un modelo de gestión que sea lo suficientemente sólido para poder transmitir. La diferencia entre la simple propaganda y la comunicación, justamente, es una razón de contenidos y de oportunidades.


  Es importante tener en cuenta la relación que existe entre la comunicación política y la propaganda. La primera “ya no consiste en una mera elaboración e impresión de un mensaje o cartel, sino que ha de tener en cuenta al destinatario. Ha de abarcar el proceso completo de marketing: desde el estudio previo de mercado hasta la experimentación y fijación de objetivos”.1


  La palabra propaganda, en cambio tiene un origen religioso. Fue instalada por la Iglesia católica al crear la llamada Congregación para la Propagación de la Fe. Sus razones, por lo tanto, también tienen cierto sesgo publicitario, sólo que adaptado —en la actualidad— a lo político. Su mensaje es unidireccional y está dirigido no a fomentar opiniones, sino a imponer una.


  



  Sólo cuando existen elementos comprobables en la realidad cotidiana, cuando el soporte de las palabras y las imágenes son los hechos concretos, existe verdadera comunicación.


  Ése  fue,  entonces, el principio. La  palabra. La  imagen. El símbolo. Que  adquieren su  significado real y profundo cuando están sustentados y amparados con la lógica  comprobable de la gestión realizada.


  Desde  el primer día  de la Gestión Ivoskus se trabajó en  el


  área de comunicación con el objetivo  categórico de transformar la visión  negativa de San  Martín. Se buscó  una imagen remozada, la de un municipio que,  en una primera etapa, reforzó  los lazos de integración con su  comunidad y, posteriormente, recuperó su identidad como tal.


  Este modelo,  aplicado a una localidad del conurbano (como lo es San  Martín), es adaptable también a cualquier otra ciudad o territorio de la Argentina y de Latinoamérica.


  En  nuestro país   hay   dos  mil  cuatrocientos  municipios  y más  de once mil  dirigentes municipales electos que  pueden potenciar su liderazgo aplicando reglas básicas y coherentes de comunicación social.


  En  1999,  San  Martín era  una de las  comunas más endeudadas y corruptas del conurbano bonaerense y de la República Argentina. Los vecinos habían vivido situaciones extremas a nivel político y social. Sus males, por citar sólo algunos, eran:


  – Tres intendentes destituidos: Roberto Domingo Debrasi (UCR


  1983/1986); Antonio Libonati (PJ 01/07/98-22/09/98) y Pablo Landolfi (PJ 23/09/1998-31/05/1999), acusados de faltas administrativas graves, enriquecimiento ilícito y malversación de fondos.


  – Era la comuna más endeudada de la Argentina. La deuda aproximada se acercaba a los 120 millones de dólares.


  – Golpe letal a la base productiva del partido. El cuentapropismo y la precariedad laboral se instalaron en todos los estamentos. Más del 60% de la población de San Martín se encontraba en esta situación.


  – Crecimiento de la desigualdad social y aumento de los niveles de pobreza. La formación de grandes asentamientos urbanos (La Rana, Corea y La Cárcova, por citar sólo tres) fomentó y propició la división social entre los pobladores de San Martín, con el consiguiente aumento de la delincuencia.


  – Imagen negativa del municipio. La cuestión económica y la explosión mediática que se produjo a principios de los ’90 expusieron a San Martín a ser reconocido como un municipio donde imperaba la violencia, la marginalidad y la corrupción.


  – Un índice de cobro de tasas municipales inferior al 40%, lo que demostraba la escasa participación y compromiso que generaba el poder político en los vecinos.


  Antes de comenzar el nuevo siglo, el partido de General San Martín aparecía agónico y colapsado.


  ¿En qué contexto, entonces, se podía pensar en difundir una nueva acción de gobierno?


  Porque San Martín sólo se iba a levantar de su ostracismo y su negatividad si tenía una meta. Un rumbo claro. Una identidad definida. La nueva oportunidad para el municipio llegó cuando la nueva conducción política demostró firmeza y seguridad para defender el vapuleado bien común.


  Pero ese ostracismo y esa exclusión iban a ser evidentes y concretos cuando se los comunicara correcta y oportunamente.


  El hecho de contar con profesionales ya mostraba una diferencia simbólica pero fundamental, entre la nueva y la vieja política. Se debía transmitir con contundencia que habían cambiado las reglas de juego.


  Esto debía ser comunicado en primer lugar a los vecinos de San Martín, luego debía ser retransmitido a las demás municipalidades del conurbano bonaerense y, por último, a la dirigencia política nacional.


  Tamaño desafío no se podría haber logrado sólo con buena voluntad e intenciones nobles.


  La comunicación política, como toda ciencia, necesita de profesionales capacitados y preparados adecuadamente para cumplir su rol. Un equipo idóneo fue el responsable de armar un plan único y coherente que uniera las necesidades del emisor (el nuevo jefe comunal y su equipo de gobierno como un todo) y el receptor (los quinientos mil vecinos de San Martín).


  Ya no se trataba de construir una estrategia de comunicación electoral. Se buscaba consolidar un plan para acercar la nueva administración a los vecinos. Unir en una misma dirección los conceptos básicos de “hacer” y “comunicar”. En síntesis, acercar la política a los vecinos, en tiempos en que la distancia entre ambos parecía insalvable.


  Se partió de la idea central de trabajar en la consolidación de la nueva imagen, con el objeto de religar el vínculo cotidiano entre el municipio y los vecinos. Un concepto que el estratega norteamericano Dick Morris2 llamó “la campaña permanente”.3


  En este caso, aplicado a la gestión del municipio de San Martín, podríamos parafrasearlo y definirlo como “la comunicación permanente”.


  Orientado hacia este gran objetivo, el equipo de comunicación dirigió adecuadamente el mensaje. Esa materia prima que generó, un “producto” superador y unificado.


  No se persiguió el único fin de transmitir lo que “quería decir” el intendente. Se impulsó el mensaje de un equipo coherente y unificado, que incluyera además a todos los funcionarios del equipo de gobierno que acompañaran la gestión. El objetivo que se planteó a largo plazo, fue el de lograr una cohesión tal que comprometiera a los referentes sociales. Desde un secretario de área hasta la totalidad de los empleados municipales —ya fuera el encargado de cuidar parques y plazas o el responsable de la sala de salud de cada barrio— es decir, aquellos que todos los días tienen un contacto directo con los vecinos.


  De esa manera se alcanzarían altísimos estándares de cohesión entre el gobierno y los vecinos, ya que tendríamos un municipio —reiterando el concepto anterior— en comunicación continua y fluida.


  En el municipio de San Martín se buscó conseguir un objetivo específicamente planteado: el de tener un espacio común y abierto. El empleado municipal debe entrar a los hogares como un representante simbólico de su líder comunal, que se acerque al vecino para proveer servicios. Para “dar” y no para “pedir”. Ése fue el mensaje central que se intentó transmitir desde el ploteado de los vehículos oficiales, pasando por la cartelería y la folletería que se reparte con las tasas municipales y los servicios.


  No se trató sólo de unir qué se quiere decir y cómo se quiere decir, sino también ser coherentes con quién lo dice. Para esto fue necesario el armado de una “línea staff” que asesora y dirige la comunicación concebida como un todo y no como declaraciones o hechos aislados de un interlocutor en particular.


  Con esta base y desde este lugar, se planteó este libro. Aspira a desarrollar cada aspecto de la comunicación política comunal. Desde la consolidación de la imagen del intendente como figura máxima de un distrito hasta la interrelación de un equipo de trabajo. Desde la definición del mensaje unificado como idea fuerza a la elección de la estrategia de comunicación general.


  En cada idea intentará reflejar una experiencia aleccionadora, que logró revertir una imagen negativa e instalar una nueva, vinculada al progreso y al futuro. Más cercana a los procesos virtuosos de, por ejemplo, la municipalidad de Quito, en Ecuador; Santa Catarina, en Brasil; o Barcelona, en España. En la Argentina, fue Rosario (Santa Fe) una de las pioneras en fomentar el uso de símbolos y logos como plan de comunicación local.


  Las experiencias de San Martín y Rosario no son las únicas. El gran desafío que tienen hoy los gobiernos municipales es el de lograr la identidad municipal y la revalorización ciudadana. A eso apunta este libro. Obviamente, no se trata de un manual político, sino de un texto de orientación comunicacional y social. No está planteado como una demostración acabada de un plan de comunicación, sino como la renovación permanente de un compromiso.


  Este trabajo cotidiano de “hacer y decir” no se agota en un gobierno y trasciende los nombres de quienes ejercen el poder en determinado período. Es, por esa razón, un trabajo a futuro, a largo plazo.


  Está dirigido a todos los que ejercen un rol de liderazgo—cualquiera sea el cargo que ocupen o aspiren—; a comunicadores o profesionales de la comunicación, docentes, universitarios, especialistas en marketing, antropólogos, sociólogos y periodistas.


  Ya no hay dudas, en el principio del siglo XXI, de que la comunicación es una herramienta vital para el avance de la sociedad. Es imposible quedar varados en la “autopista de la información”, donde todos confluimos con la vorágine que imponen los tiempos.


  San Martín será el punto de partida. Desde allí, analizaremos otras experiencias latinoamericanas y europeas de ciudades vanguardistas en términos de comunicación institucional. Someteremos a discusión los beneficios de la comunicación interna y externa, la reactiva y la proactiva.


  También expondremos sobre cómo se forma la imagen de un municipio, su identidad. El valor de la “marca”, de un logotipo. El desarrollo de una línea gráfica integral (definición de colores institucionales, familias tipográficas, tipología de imágenes, elementos que refuercen el sistema de comunicación). La propalación masiva a través de los medios de difusión, las encuestas y los Focus Group.


  Es decir, la conformación de la identidad institucional y la aplicación de ésta a todas los medios comunicacionales, tales como vía pública, gráfica vehicular, gráfica electrónica, señalética interna y externa, folletería, avisos y publicidad en medios. El surgimiento del arquetipo para que —a fuerza de repetición— se instale en cada habitante del distrito.


  Las primeras comunas —por lo menos su matriz— nacieron a finales del siglo XVIII con la Revolución Francesa. Ese patrón todavía se mantiene casi inalterable, pese a que el desarrollo político evolucionó de aquel viejo modelo hacia la consolidación de la democracia de mercado como la forma de gobierno natural en el mundo occidental.


  Pero en cambio, la comunicación y la importancia estratégica de los medios tuvieron un salto evolutivo inconmensurable. Hoy, en los principios del siglo XXI, nadie duda de que vivimos en una nueva era: la de la comunicación y el conocimiento.


  El avance tecnológico es una de las piedras angulares donde se apoya el nuevo concepto de comunicación. Otra, es el cambio que vivió Latinoamérica en su conjunto y cada país en particular con el advenimiento de la democracia y el fin de los regímenes militares.


  La recuperación de las instituciones y de la libertad individual permitió un nuevo concepto de “comunicación”, que se fue instalando tímidamente primero y con contundencia después en la población.


  El silencio y la desinformación fueron dos recursos eficaces para mantener a la sociedad aletargada. La “explosión” de la democracia generó cambios trascendentales: mayor participación, exigencias a los gobernantes, reconstrucción del campo intelectual. Educación y cultura, en la actualidad, se plantean como las grandes prioridades para el crecimiento genuino. Son los canales donde se filtra el feedback que existe entre aquel que dirige y la comunidad que es dirigida. A través de ellas se descubre la compleja red de causas que intervienen en la construcción del consenso, donde la comunicación tiene un papel central.


  Así tenemos una vieja institución —como el municipio o comuna— buscando encontrar su punto de equilibrio en un mundo cada vez más influenciado por los medios de comunicación globalizados.


  La multiplicidad de estímulos electrónicos (desde los viejos vehículos como la televisión y la radio, hasta los nuevos como Internet o la telefonía celular) vincula a los vecinos —los electores primarios de cualquier gestión de gobierno— con el mundo. Este paradigma es válido para un habitante del conurbano bonaerense tanto como para otro de Ushuaia o La Quiaca.


  Es en ese universo del conocimiento y los medios donde muchas veces resulta demasiado complejo de decodificar, donde los líderes de los gobiernos municipales deben luchar para posicionar su propia imagen.


  Una tarea ardua y compleja, donde ya está probado que no alcanza con el voluntarismo y las buenas intenciones. Como en la ciencia moderna, la clave es la profesionalización y la evolución acumulativa de los conocimientos.


  Mi desafío personal es lograr que estos conceptos sean asumidos —para debatir, analizar, refutar o discutir— por los miles de líderes políticos de la Argentina y Latinoamérica que todos los días tienen la responsabilidad de gestionar municipios. Una tarea que exige responsabilidad y compromiso, ya que no es más que tomar decisiones cotidianas que afectan, para bien o para mal, directamente a aquellos que les confiaron su voto.


  Daniel Ivoskus


  NOTAS


  1 Maarek, Philippe. Vote. Marketing político y comunicación. Paidós Comunicación, 1997.


  2 Dick Morris fue asesor del ex presidente Bill Clinton durante veinte años. También fue asesor de Vladimir Putin (Rusia); fue gestor de los dos triunfos sucesivos en México (Vicente Fox y Rafael Calderón). En la Argentina fue estratega de Fernando de la Rúa. Escribió los libros Behind the Oval Office, Vote.com y Power plays.


  3La “campaña permanente” que plantea Morris como estrategia generalse resume así: al existir ciudadanos cada vez menos comprometidos con la política, y al diluirse el sentido de la fidelidad partidaria, la “campaña permanente” es un recurso válido para mantener la adhesión popular. Esto, en la práctica, implica para el político estar siempre en los medios, hablar a la gente, prometer, marcar la diferencia entre un político y sus adversarios. Algo así como gobernar y permanecer como si todo el tiempo fuera preelectoral.


  Capítulo I


  Comunicación local y gestión de gobierno


  El poder de los municipios en el mundo globalizado


  Cuando la ciudad de La Paz, capital de Bolivia, cumplió 450 años, se reunieron intendentes y jefes comunales de diferentes países de Latinoamérica para reflexionar sobre las relaciones entre el Estado central y los gobiernos locales. En la dinámica globalizadora que viven los países del mundo entero, ese encuentro marcaba un contraste: remarcar el espacio de poder que día a día asumían los gobiernos comunales frente al poder nacional.


  Así fue como se suscribió la Declaración de La Paz, el 20 de octubre de 1998, referida a la descentralización y el fortalecimiento de las administraciones municipales y regionales. ¿Cómo se explicaba esa fuerza que adquirían los municipios en un mundo de fronteras cada vez más difusas? ¿Cómo se irradia poder desde el núcleo primario de la organización territorial cuando el desarrollo se promueve en términos de estrategias macrogeográficas?


  En los gobiernos locales, el veredicto siempre es de los ciudadanos. La democracia actúa desde la vida cotidiana, se refleja en las decisiones políticas más elementales y que influyen de manera directa y concreta en la vida de los vecinos.


  Es un dato que los gobiernos provinciales y nacionales no pueden ignorar. Las estrategias políticas (electorales o no) deben también aggionarse frente a este renovado núcleo de poder: el municipio.


  Esta realidad ubica a los intendentes, jefes de gobierno y autoridades locales frente a un desafío cada vez mayor y más complejo. Si cambió su rol, también se alteró la manera en que debe vincularse a los demás. Como político, como líder y como vecino.


  
    Entonces, es válido preguntar:


    • ¿Para qué necesita un jefe comunal conocer y utilizar estrategias de comunicación?


    • ¿Qué herramientas necesita para ejercer su rol como líder político?


    • ¿De qué manera se articulan esos conceptos en instrumentos reales de acción?

  


  La percepción es que en la Argentina y en toda Latinoamérica el marketing político es considerado un recurso estratégico muy valioso y ya indiscutido sólo para quien dirige su mensaje a grandes electorados. Nadie, en todo el arco ideológico, duda de su valor. Desde Lula da Silva con el Partido de los Trabajadores del Brasil hasta la socialista chilena Michelle Bachelet o el conservador Álvaro Uribe en Colombia.


  Pero esa certeza respecto de las bondades del marketing político cuando se trata de líderes nacionales o aun estaduales —como podrían ser los alcaldes de Río de Janeiro, el Distrito Federal de México o Buenos Aires—, cede paso a la duda o al escepticismo cuando el que debe aplicar esas mismas herramientas de comunicación es un intendente o un líder municipal.


  ¿Por qué ese dilema es un error que hay que comenzar a salvar de la manera más rápida y eficiente posible? A diferencia de un líder nacional, el jefe comunal dirige su mensaje a un grupo social menos numeroso y más homogéneo, como el que forman los vecinos de una ciudad o un distrito. El contacto con el receptor es directo, casi sin intermediación, por lo tanto las herramientas del marketing político se transforman en imprescindibles e insoslayables.


  Pero para entender por qué la comunicación es un elemento clave para un intendente o líder comunal, es necesario, primero, comprender cómo ha cambiado la sociedad en el comienzo de este nuevo siglo.


  La forma de hacer política es conceptualmente diferente porque los tiempos están signados por cambios tecnológicos y sociales de características revolucionarias y paradigmáticas.


  Hoy, las estructuras de poder han invertido sus pilares. Se alimentan de abajo hacia arriba, revirtiendo el concepto de los modelos verticalistas, tal cual fue concebido y practicado hasta finales de los ’90 en la Argentina y (con variantes) en el resto de Latinoamérica.


  Aun el líder natural de características “nacionales” —como Néstor Kirchner en la Argentina, Alan García en Perú o Evo Morales en Bolivia—, aquel que más empatía logra con un mayor número de personas, necesita el aval y la fortaleza del dirigente local atento a los problemas cotidianos, el tangible, el que el ciudadano visualiza a diario en su barrio, ciudad o distrito, y no sólo en la televisión.


  Por la naturaleza misma de su rol, los candidatos a presidentes (o los presidentes cuando ya están en funciones) suelen ser figuras de paso por los municipios. Gobierna desde un espacio ajeno e impropio para los vecinos de las ciudades del interior. Esta lejanía (entre el líder nacional y los habitantes de un municipio) no está dada por la distancia territorial entre uno y otro. El mejor ejemplo es el de los distritos de las grandes ciudades de Latinoamérica. En el caso de la Argentina, el presidente de la Nación (que dirige los destinos del país desde la Ciudad de Buenos Aires) es visto como una figura inaccesible para quien vive en el conurbano bonaerense.


  El presidente (candidato o electo) es una suprafigura lejana y difusa para los votantes. El líder comunal, en cambio, es quien corporiza el poder desde la más primaria de sus formas.


  Un proceso de empatía similar se produce con el gobernador. Esa figura que dirige los destinos de una provincia o estado, al que el ciudadano reencuentra —en el mejor de los casos— una o dos veces más en algún acto político fuera de la campaña preelectoral. El gobernador está más cerca del poder central que de las ciudades que conforman el territorio que gobierna. No sólo en la provincia de Buenos Aires (donde, por una cuestión geográfica, el gobernador siempre está “lejos”), sino en cada una de las demás provincias del país y de Latinoamérica. Paradójicamente, el gobernador a menudo aparece más difuso en el imaginario colectivo municipal, porque tiene menos presencia mediática aún. El poder territorial del gobernador no se traduce en cercanía y presencia para el vecino.


  El profesor Mario Rosales1explica cómo este fenómeno del poder local se ha incrementado en toda América latina: “A fines de los ’90, las 16 mil municipalidades latinoamericanas poseían autoridades elegidas mediante elecciones democráticas, revirtiéndose así una situación dominante de autoridades locales designadas por los gobiernos centrales. El incremento de la importancia política de los municipios va acompañado de un fuerte debate acerca de su nuevo rol. Se abre paso con fuerza el concepto original que concibe a las municipalidades como gobiernos locales autónomos, recuperándose la visión histórica del municipium. Es decir, la combinación virtuosa de territorio, población, cultura y gobierno local autónomo, que opera dentro de los marcos normativos que le asigna cada Estado-Nación”.


  Es el intendente la figura política que más cerca está de los vecinos. En este sentido, su influencia está cada vez más emparentada con la de los alcaldes y concejales europeos. En el Viejo Continente, ha crecido tanto la figura de estos líderes políticos, que en países como España ya no se habla de la “Europa de las naciones”, sino de la “Europa de las ciudades”.2


  En una conferencia que ofreció en Bruselas, el alcalde de Granada (España) José Moratalla Molina explicó los alcances de esta definición. En su disertación, habló de las diferencias regionales que abrió la ampliación de la Unión Europea. En ese contexto, las políticas de cohesión resultan imprescindibles para no fomentar los ya marcados desequilibrios económicos, sociales, demográficos y políticos que sufre Europa.


  Consciente de la complejidad y del reto que supone ampliar la Unión Europea a los países de Europa Central y Oriental, Moratalla dijo: “Quisiera llamar la atención sobre un hecho para mí fundamental: difícilmente construiremos una Europa estable y con prosperidad para nuestros ciudadanos si la UE no afronta los nuevos desafíos manteniendo y/o aumentando la financiación directa para la revitalización integral de nuestras ciudades, favoreciendo la cohesión interna en ellas, liderando la cohesión social y económica de nuestras áreas metropolitanas. (…) En consecuencia, la futura Europa de los ciudadanos debe situar al poder local como uno de los órganos más capacitados para impulsar el marco político de la ampliación, y esto conlleva disponer de órganos locales de decisión y participación en la distribución de los presupuestos de la UE”.


  El discurso de Moratalla se inscribe en un contexto particular que vive Europa. Pero Latinoamérica también vive su propio proceso, donde también existe una revalorización política de la figura municipal.


  En la Argentina este avance del intendente se dio primero en las localidades del interior del país, y en forma gradual el fenómeno fue llegando al conurbano bonaerense. En el nuevo concepto de “hacer política” es más influyente aquel que prioriza la salud pública o mantiene las calles limpias de basura que aquel que decide, en un nivel lejano y difuso, cómo se cancelará la deuda externa.


  Adquiere relevancia el político que se puede encontrar “a la vuelta de la esquina”, o que tiene un despacho en el mismo espacio territorial y el que comparte con los vecinos sus mismos problemas. Después de todo, el bache que sorprende a un automovilista puede ser el mismo que dañe el mismísimo vehículo del intendente o de un funcionario municipal.


  La intrínseca relación entre comunicación y voto


  La influencia de los políticos “de base”, como bien podría llamarse al jefe comunal, comenzó a adquirir relevancia en la Argentina y en el resto de los países de Latinoamérica con la consolidación democrática que se dio en el primer lustro de los ’80.


  Fue en ese tiempo cuando la sociedad empezó a enterrar viejos axiomas que parecían indestructibles y erigió otros, más acordes con la nueva realidad social.


  El político innato, más sagaz, lo advirtió y se adaptó enseguida a los nuevos conceptos. Los demás los aceptaron con el irrebatible resultado de sucesivas elecciones.


  Antes de que se generaran estos cambios, el voto a un político respondía a factores fácilmente identificables como:


  
    – La identidad partidaria.


    – Su extracción social.


    – La estructura ocupacional.

  


  “La institución partidaria reposa en una combinación de ideales y de objetivos materiales, de intereses y de principios. Como toda organización humana, los partidos políticos nacen, se desarrollan y desaparecen. Algunos tienen éxito, otros fracasan. El liderazgo, la organización, la ideología y el programa parecen ser sus elementos esenciales, aunque en la práctica se produzca todo tipo de combinaciones y ellas generen una gama muy variada de partidos: de cuadros y de masas; de derechas y de izquierdas; liberales, socialistas, comunistas y cristianos; moderados y radicales; caudillistas y participatorios. En América latina se han producido algunas variantes relativamente originales: el partido nacional populista, en su concepción primera (el APRA —Partido Aprista Peruano—, y el Partido Justicialista en la Argentina), el partido dominante (el PRI —Partido Revolucionario Institucional— mexicano), el partido instrumental (el PPD —Partido por la Democracia— chileno).”3


  En la experiencia argentina y hasta hace dos décadas, los dos partidos emblemáticos, la Unión Cívica Radical y el Partido Justicialista, recibían los votos de sus afiliados independientemente del candidato que los representara.


  El piso de votos de cada partido estaba asegurado por aquellos que históricamente se sintieron identificados con una ideología antes que por una propuesta coyuntural. La afiliación partidaria no era un trámite menor: significaba un elemento de pertenencia, un documento de identidad política. Y, lógicamente, una herramienta muy usada por los aparatos partidarios y los llamados “punteros políticos” para acumular poder.


  Los punteros políticos son la base de la estructura piramidal del poder, que tiene su vértice en un único líder. En los países con niveles de pobreza importantes, el papel del puntero o representante barrial o líder vecinal, es decisivo. Es el que interactúa con los vecinos, sea con los de su partido como con los opositores, o con aquellos que no tienen signo político. No lo hacen desde una situación de igualdad: generalmente son los que reparten prebendas, prometen influencias y se presentan como “dueños” de un poder que en realidad no tienen.


  Juan Carlos Escudero4definió el objetivo de esta figura política: ellos sirven “de intermediarios entre una gran cantidad de necesidades de los pobres y su satisfacción selectiva si estos pobres pueden ofrecer servicios de contrapartida, algunos personales al puntero, pero otros (los más importantes) servicios políticos al partido al que el puntero pertenece: el voto en elecciones internas y generales, presencia en actos y manifestaciones.


  Así se va tejiendo la red del poder. El puntero actúa como bisagra entre un poder “adjudicado” (al atender los reclamos de la comunidad) y las demandas insatisfechas de los vecinos. La comunicación es horizontal y no necesita de intermediarios. Por esa razón, su importancia es fundamental e insustituible: ganar la confianza de los vecinos es una tarea diaria y no reconoce suplentes.


  Por historia, definición y pertenencia, la Argentina tuvo desde 1945 (con el nacimiento del peronismo) punteros peronistas y radicales. El Partido Conservador —en sus distintas variantes— también tenía montada una poderosa estructura de punteros y caudillos.


  Los punteros políticos en la Argentina son, entonces, consecuencia de una historia signada por la influencia de radicales y peronistas, que durante medio siglo polarizaron el voto.


  O se era radical o se era peronista.


  Por definición, los punteros políticos estaban destinados a mantener esta dualidad. Su función fue manejar una estructura de poder partidario acotado, y cargos simbólicos, ya que en ocasiones no eran correspondidos por su capacitación y competencias. Su currículum se limitaba a una característica intransferible: su militancia.


  De hecho, la historia política de la Argentina avala este principio: los presidentes surgidos del sufragio universal y secreto (desde 1916 en adelante) siempre han sido radicales o peronistas.5Nunca se reunió el caudal de votos suficientes como para que gobernara alguien de otro signo.


  Era inconcebible que la relación radicales-peronistas se convirtiera en pendular y que el votante ensayara, ante cada escrutinio, una convivencia entre ambos.


  Este fenómeno político comenzó a extinguirse en la Argentina a principios del siglo XXI.


  No sólo para quien va a votar dejó de ser esencial la lealtad partidaria, sino para los mismos candidatos, que arman listas o alianzas ligadas más a un pensamiento determinado por la coyuntura que a una coincidencia ideológica histórica.


  La característica personalista y clientelista de los punteros fue declinando a medida que se produjeron cambios en las democracias latinoamericanas. En la Argentina, concretamente, el valor del puntero ha disminuido considerablemente con el auge de las encuestas. Éstas, como medios para valorar el humor social y conocer su pensamiento, revelaron un dato que puso en guardia a la comunidad: el puntero no era un referente tan poderoso como ellos mismos manifestaban. La comunicación, una vez más, actuó como un medio para el crecimiento y la maduración de la vida democrática.
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