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Prólogo 


			La nueva forma de hacer comunicación política no es tan evidente ni tan fácil como pa­­rece. Errores y desaciertos se concatenan; no siempre son el resultado de recursos es­casos o de falta de preparación. Como en toda ac­ti­vi­dad com­pleja, la comunicación política se encuentra atrapada por múltiples fricciones. Esto es lo que muestra, entre otras cosas, el nuevo libro de Malena Dip. Me concentraré en tres aspectos de la co­mu­ni­cación política que se analizan en el libro y que me parecen de mucho interés para la pro­fesión en la actualidad. 


			Política y estrategia del conflicto


			Malena Dip llama el “lado b” a la estrategia del conflicto que se usan en las campañas digitales. Esto también es un indicio de cómo vemos al conflicto en nuestras culturas postmoder­nas. La política, sin importar qué medios sociales utilice, es una actividad polemológica. La política fue, es y será (por mucho tiempo más) una ac­ti­vi­dad hu­mana (una de las más humanas) en la que se utiliza y se actúa para resolver las grandes diferencias que tienen los principales grupos sociales que conviven en una sociedad. Y como los me­dios importan y mucho, la política ha colocado a la comuni­ca­ción en el lugar que antes ocu­pa­ba la violencia: como un medio para resolver grandes de­ci­sio­nes so­cia­les. La comu­ni­ca­ción po­lítica tiene muchas funciones y diferentes as­pectos, pe­ro sin duda, es el “medio” usado para la interacción conflictiva o para la estrategia del con­flicto. Sin embargo, progresivamente, el conflicto ha pasado a ser algo poco aceptado. Es par­­te de la evolución de la sociedad y de la política. Ha quedado so­te­rra­do. No ha desa­pa­recido. Se han controlado sus medios y sus efectos, pero permanece. Por ahora, no hay manera de que lo saquemos en esta eta­pa evolutiva de la hu­ma­ni­dad. Tal vez, en algún momento del futuro, con un verdadero cambio antro­po­ló­­gico, la po­lítica podrá dejar de ser el mecanismo que administre el gran conflicto de la socie­dad. La política evoluciona usando el conflicto como medio o como vehí­cu­lo. Y la estrategia del conflicto utiliza los medios culturales disponibles para resolver las diferencias sociales. El con­flicto, el enfrentamiento con el adversario, hasta hace poco, un enfrentamiento a muerte, de “muerte biológica” del otro, se ha transformado ahora en un enfrentamiento por la “muerte simbólica”. Esta forma grave del conflicto está movilizada por la comunicación. 


			Sin embargo, por otro lado, también existe el “lado a” de la comunicación y de la política. Cada vez más, la política se ha ido transformando en la actividad que se orienta a me­jo­rar la vida de las co­mu­ni­da­­des sociales en medio de los enfrentamientos. Cada vez más, la ciudadanía, la gente, es la que domina la dinámica de la políti­ca. Resultado de un proceso de democratización funcional que viene dándose desde hace décadas (o si­glos) se ha transformado la política en una competencia por quién distribuye más y me­jor los recursos valorados de una sociedad y utiliza menos el conflicto para lo­grar­lo. Parecería que la política evoluciona hacia una for­ma y dinámica más popular y más de­mocrática. Cuando la “comunicación puramente estratégica” sea abandonada por una “co­muni­ca­­ción orientada al entendimiento” como la imaginó Jürgen Habermas hace al­gu­nas dé­ca­das, podremos encontrarnos con esta experiencia. Sin embargo, mientras tanto, deberíamos recordar las pa­labras del filósofo Peter Sloterdijk cuando dijo que ne­­cesitamos urgentemente “una ética para el enemigo”. Sin esto, la comunicación y la po­lítica se vuelven incontrolables.


			Comunicación, contexto e individualización de la estrategia


			Otro de los aspectos que rescato del trabajo de Malena es que la comunicación no pue­de ser el resultado de aplicar recetas generales. La comunicación necesita del contexto. No hay proceso de comunicación sin un contexto como mecanismo de funcionamiento. Y cada contexto es particular. El contexto es el conjunto de men­sajes que circulan a nuestro alrededor mientras es­ta­mos actuando y co­mu­ni­cán­do­nos con otros. Los textos, y los mensajes que estos expresan, se transforman en los significados y marcos de referencias usados por los sujetos implicados para entender mejor lo que sucede. Cada vez que estamos en un proceso de comunicación, el contexto es aquello que nos ayuda a resolver el problema de la interpretación y de las decisiones que surgen de ellas. El contexto es lo que nos permite saber qué debemos cambiar y cómo adaptarnos sin dejar de ser nosotros mismos. Esto es tan difícil de hacer como fácil de decir. Candi­da­­tos y funcionarios han sido acompañados por la “fortuna”, siendo empujados por la “ola” y los “vientos a favor” del contexto, o han encontrado un “paredón infranqueable”, un “viento en contra” y “cientos de olas” que los alejaron de su destino. El contexto puede afectarnos de dos ma­neras: en lo discursivo o en lo identitario. La velocidad en la lectura y de la com­pren­­sión correcta del contexto es clave para el éxito de la comunicación en una situación do­­blemente compleja: competitiva y de enfrentamiento. Identidad y discurso referencial son afectados por el contexto. El contexto debe servirnos para cambiar ciertos aspectos de lo que es­ta­mos diciendo, sin dejar de ser lo que somos. Si des­aco­mo­­da lo que somos, entonces, es muy di­fícil mantener el dis­curso referencial. Ahora bien, si logramos “ser lo que dijimos que éra­mos” sin perder la credibilidad y el anclaje con el contexto, entonces, hemos comen­za­do a resolver el pro­blema estratégico que te­nemos. 


			Comunicación, datos empíricos y estrategia 


			Finalmente, Malena hace referencia al uso de los datos en el proceso de comunicación digital. Y esto me recordó una anécdota de Richard Rumelt. Cuenta en su último libro una con­ver­sa­ción con el secretario de Defensa de George W. Bush, Donald Rumsfeld. En una en­trevista con Rumsfeld este le recriminó que la academia o la ciencia no pue­da ela­bo­rar una res­puesta adecuada sobre la manera de usar los datos para tomar de­cisiones es­tra­té­gi­cas sólidas. Rumsfeld le dijo: “Profesor, ahora que tenemos todos los datos que queremos, ¿qué haremos con ellos?”. ¿Es la obtención de datos la solución de nuestros problemas? Evi­den­te­mente no lo es. Para Rumelt lo único que podemos hacer, por ahora, es tratar de descubrir el “problema crucial”. Llegar al principal problema que tiene un asunto. Aunque hemos llegado a un momento de la historia de la ciencia que podemos ob­tener tanta cantidad de datos como nunca antes se han podido con­se­guir, estos datos no siempre se transforman en “evidencias”, y muchos menos, es­tos “da­­tos” sirven para en­contrar el centro o la clave del problema que debemos re­sol­ver. En co­­municación también tenemos un problema esencial o central para resolver. Mu­chas ve­­ces damos por supuesto el problema que tenemos. La simplificación del pro­ble­ma sur­­ge porque pensamos la comunicación como un proceso lineal, dentro de un marco prestablecido y poco flexible. No tratamos de resolver problemas de comu­ni­ca­ción, sino de avalar supuestos que defendemos. Los datos deben ser evidencias para definir y plantear un problema adecuadamente.  


			Espero que el libro de Malena sirva para aterrizar este tipo de cuestiones que siguen preocupándonos y tal vez lo hagan por un tiempo más. La comunicación política (sobre todo, aunque es un problema de la comunicación pública en general) se encuentra con un modo de comunicación que rompió un paradigma de más de 100 años. Debemos seguir trabajando para comprenderlo y para gestionarlo. 


			 Luciano H. Elizalde


			Especialista en comunicación estratégica y comunicación de crisis. Director de la Maestría en Gestión de la  Comunicación, Universidad Austral. 
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			Siempre pensé que las introducciones tenían que ser serias y con palabras complicadas, pero después de las hermosas devoluciones que recibo por mi libro ¿Alguien quiere pensar en las redes? o cuando me escuchan en alguna clase o charla y valoran la simpleza, decidí escribir de la misma manera. 


			Más allá de la estrategia de redes sociales también me interesó e intrigó el tema de la pauta y de los análisis psicográficos que hacen de las personas. Por ejemplo, un libro que me voló la cabeza en el año 2020 fue el de La dictadura de los datos donde Brittany Kaiser, exdirectiva de Cambridge Analytica, rompió el silencio sobre el uso de datos en varias campañas políticas y cómo utilizaban la comunicación y psicología conductual para inclinar el voto a favor de su candidato y cómo llegaban a conocer los “puntos de datos” necesarios para lograr persuadir al usuario.


			Pero el tema principal de estas páginas es el “lado b” de las campañas digitales en política. ¿A qué me refiero con “lado b”? Vamos a analizar y entrevistar a las personas que trabajan haciendo pauta y contenidos desde cuentas no oficiales, manejo de mensajes por plataformas como WhatsApp, Telegram, posicionando conversaciones en redes sociales, entre otros secretitos.


			Manuel Castells, en su libro Comunicación y poder, explica que el contenido de la comunicación se puede difundir al conjunto de la sociedad (comunicación de masas). Este tipo de comunicación, desde el punto de vista tradicional, es unidireccional, es decir, se envía de uno a muchos, diarios, radio, TV, etc. Con la difusión de internet, explica el autor, surgió una nueva forma de comunicación interactiva caracterizada por la capacidad para enviar mensajes de muchos a muchos, en tiempo real o en un momento concreto. A esta manera de comunicar Castells la llama “autocomunicación de masas”. Es comunicación de masas porque puede llegar a una audiencia global y es autocomunicación porque uno mismo genera el mensaje, define los posibles receptores y selecciona los mensajes concretos que quiere recuperar. En realidad, como señala Henry Jenkins, decano de Comunicación, Periodismo y Artes Cinematográficas en la Universidad del Sur de California, la dimensión más importante se produce dentro del cerebro de los consumidores individuales y a través de su interacción social con los demás.


			El autor sostiene que tanto el miedo como la esperanza animan a la gente a buscar más información sobre sus decisiones, y los que trabajamos en campaña aprovechamos esas emociones para generar nuestros mensajes, ya que tienen un papel muy importante durante el proceso político. Recordemos que las personas toman decisiones entre lo que sienten y lo que saben.


			En este libro no voy a hablar de si está bien o mal, si es ético o no este tipo de campañas, es como el dicho “las brujas no existen, pero que las hay, las hay”. Bueno, acá es lo mismo: todos dicen que no hacen campañas de contraste ni campañas negativas, pero que las hay, las hay. 


			Otro tema importante es la pauta en RR. SS. vamos a ver un paso a paso de cómo realizarlas y qué tener en cuenta a la hora de hacer el descargo de responsabilidad. Muchas veces no tenemos tanto presupuesto para contratar una agencia especializada y tenemos que ocuparnos nosotros mismos, por eso, es fundamental tener en cuenta ciertos detalles. 


			Aprovecho estas páginas para remarcar algo que digo siempre: para trabajar en un equipo digital es sumamente necesario estudiar, ser curiosos, ver qué se usa en redes, conocer todas las plataformas. Manejar las redes de un político no es fácil, no lo puede hacer cualquiera y menos el “sobrinity manager”, tampoco se pueden hacer cargo personas que ya tienen otra responsabilidad, como, por ejemplo, manejar la prensa o su secretario privado o el redactor de las gacetillas, es necesario contratar personas que entiendan sobre el mundo digital. Las redes no son el futuro, son el presente y se demuestra cada vez más que son una herramienta importante para llegar a los jóvenes que hoy en día forman parte de un gran porcentaje de nuestro electorado. 


			Tener perfiles oficiales en redes sociales no hace digital a ningún candidato, hacer comunicación tradicional en un medio como internet tampoco, ¿a qué me refiero con esto? Las redes tienen su propio lenguaje, no podemos usar una gacetilla de prensa o la típica foto que mandan al diario, eso aburre, no es algo que el usuario quiera leer y mucho menos compartir. Si un político está en redes es porque “en teoría” le interesa escuchar/hablar con sus seguidores, le debería interesar la interacción con el usuario, pero, en su mayoría, siguen haciendo comunicación unidireccional, para eso quédense con la televisión, radio o diario. Por eso, es fundamental que nuestro candidato entienda y, sobre todo, confíe en el asesoramiento y la estrategia que arme su equipo, lo cual es difícil porque el político de la vieja escuela no está acostumbrado a contar una idea en 10 segundos, suelen ser “largueros” y las redes son todo lo contrario, dinamismo, espontaneidad, rapidez. Sinceramente, les digo es agotador trabajar, armar estrategia, ver creatividades de contenido y, encima, convencer a nuestro candidato de por qué tenemos que subir algo así, pero tengo fe en que esos políticos cada vez sean menos.


			Otro tema que los que trabajamos en digital debemos cambiar es que no hace falta comunicar todo lo que haga nuestro candidato o toda la agenda de nuestro funcionario, no comunicar no significa que no está trabajando, recuerden “menos es más”. En redes hace falta calidad y menos cantidad, a nadie le interesa una foto firmando un convenio o sentados alrededor de una mesa, es interesante y desafiante cambiar el cómo comunicamos en redes. Nuestro candidato tampoco puede tener un perfil jovial, divertido en redes cuando personalmente su carácter es todo lo opuesto.


			En esta última campaña electoral estamos viendo como muchos candidatos se suben a todas las tendencias para llegar al voto joven, están desesperados por sacarse una foto con algún cantante de moda, escriben o usan palabras del léxico adolescente. En realidad, lo que sucede es que están quedando en ridículo, porque fuerzan una actuación y una personalidad que no es la real y si hay algo que valora la generación Z es la sinceridad, que el candidato sea real.


			Es lo que digo siempre: la política en redes sí importa, el tema es cómo nosotros la comunicamos. Eso es lo que hay que cambiar, lo que hay que mejorar. Hasta que eso no suceda, la mayoría de los políticos van a seguir usando mal las redes. 


			¿Qué es lo primero que nos pregunta nuestro político cuando subimos un contenido? Cuantos likes tuvimos o si sumamos seguidores; en cuanto al “me gusta”, normalmente suelen ser pocos y es de manual que es alguien del equipo que likea lo que subimos, y, por el otro lado, es muy difícil que de manera orgánica un político sume seguidores tan rápido. Qué quiero decir con esto, que nuestro candidato se queda con lo que se conoce como el “small data” que son los likes, el engagement, etc. Ahora bien, existe un gran porcentaje de información que genera el usuario que no lo estamos usando, no lo estamos aprovechando, que es el famoso big data. Vamos a terminar el libro hablando con distintos especialistas sobre este tema, que me parece por demás interesante y que mucha gente no sabe cómo usarlo. ¿Se ganan elecciones con big data? Para entender el big data primero hay que saber cómo obtener los datos, cómo organizarlos. Una vez que se consigue toda la información, ¿qué se hace con todo esto? Hay que analizarlo para después llegar a las conclusiones y así tomar decisiones. Sobre esto y más vamos a hablar en el último capítulo.


			Un consejo, no le crean a ningún gurú digital que les diga “hagan esto y van a subir 500 seguidores en un día” o “con esta fórmula se va a viralizar el posteo” o cualquiera de esas frases. Ninguna cuenta es igual a la otra, lo que le funciona a un político no le funciona a otro, por lo tanto, si sos funcionario y estás leyendo estas páginas, no pidas “quiero la misma campaña o contenido que hizo X candidato” porque no va a funcionar, las redes son prueba y error, y hay que ir probando qué va mejor con nuestra audiencia. 


			Así que preparen mate, cafecito porque arrancamos.
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			Todos los que trabajamos en política sabemos que armar una campaña electoral es caro, se necesita mucho dinero, no solo en lo que es comunicación, sino en diversas áreas (territorio, encuestas, focus groups, estrategia, equipo de campaña, impresión de boletas, asesores, etc.). El tema sobre la transparencia y el financiamiento en las campañas políticas siempre fue polémico y controversial, desde la reforma electoral nacional de 2009, la Argentina tiene un régimen de financiamiento de los partidos y las campañas electorales nacionales que se basa, principalmente, en aportes públicos.


			Existen ciertos “excesos” durante la campaña porque la mayoría del dinero que se invierte no está declarado, ya sea porque usan presupuesto del Estado para fines partidistas o porque los gastos se realizan de manera informal o porque en algunos casos utilizan dinero de actividad ilícita. Recordemos también que estos mismos problemas suceden a nivel provincial y municipal, donde, peor aún, hay menos controles.


			Por eso, a mi manera de ver las campañas electorales, nunca van a lograr ser transparentes en este punto.


			Ahora, repasemos el marco legal actual, la principal es la Ley 26.571 (Ley de Democratización de la Representación Política, la Transparencia y la Equidad Electoral), que modifica parte de la Ley 26.215 (Ley de Financiamiento de los Partidos Políticos). 
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