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Una de las primeras cosas que hay que decir de la comunicación política, es que hablamos de dos términos complementarios que se necesitan mutuamente. No hay política sin comunicación y toda comunicación es política si dimensionamos este término en su concepción más universal.


Al prologar este libro se me ocurren algunas reflexiones sobre la comunicación en la política que me parecen elementales o previas. La comunicación en la política es en esencia, saber, explicar y convencer.


Saber, porque sin el conocimiento, sin el dominio de los temas, sin el manejo de los argumentos no es posible decir nada. Hay mucha gente que en política habla sin saber. Lo vemos todos los días. Es gente que cree tener una idea básica de la política y se permite opinar de todo y sobre todo. La comunicación política requiere tener un rigor y una objetividad que permitan dotar de credibilidad al mensaje.


La segunda exigencia es también obligada, porque las cosas no pueden ser percibidas y comprendidas sólo a través de la información. La comunicación política exige explicación y, por tanto la pedagogía y la simplificación argumental son necesarias para entender mejor las cosas. En política los problemas son cada vez más complejos y están cargados de elementos contradictorios. Si uno habla, por ejemplo, de progresividad fiscal, no puede limitarse a decir que es más justo que paguen más quienes más tienen, si a continuación no explica que, quienes más tienen, eluden la fiscalidad en la globalidad financiera y que, por tanto, una fiscalidad progresiva puede acabar siendo regresiva si quienes más tienen eluden esa presión fiscal, en espacios fiscales opacos. Se trata de un ejemplo muy sencillo, pero lo mismo puede decirse de la energía nuclear y el cambio climático, o de los países desarrollados que compiten contra los trabajadores de Occidente haciendo vertido [dumping] social. Los ejemplos son infinitos para reclamar la explicación como parte de la comunicación.


Y por último está la convicción. Muchas veces se olvida en política que el producto que los responsables públicos trasladan a la ciudadanía debe ser comprendido y aceptado por ésta mayoritariamente. La democracia nos exige no solamente ser elegidos, sino respaldados y, por tanto, legitimados por la voluntad popular en el ejercicio constante de nuestra acción. La gente tiene que entender y comprender lo que hacemos y, sobre todo, tiene que aceptarlo porque responde al interés general, o dicho de otra manera, porque beneficia a la mayoría. No se trata tampoco de una cuestión fácil. Pedir impuestos para que el Estado redistribuya, resulta cada vez más difícil en estas tendencias individualistas que predominan, desgraciadamente, en la sociedad moderna. Explicar a los pensionistas los límites de las prestaciones públicas en función de la sostenibilidad del sistema, tampoco resulta muchas veces aceptado por la mayoría. Mucho más difícil resulta todavía tomar decisiones en función de principios civilizatorios que no siempre resultan comúnmente mayoritarios. La prohibición de la pena de muerte, por ejemplo, es tarea compleja en muchas sociedades actuales y no digamos en momentos de alarma social. Sin embargo, la comunicación política tiene que buscar convencer al receptor pasivo de la comunicación, ya sea éste un periodista, una televisión, una radio, o un foro de estudiantes. La persuasión debe estar en el corazón de la comunicación política, aunque no sea más que porque la política compite entre proyectos y alternativas distintas y, a la postre, el ciudadano elige por quien sea más capaz de convencerle de su proyecto y de sus actos.


Hablamos de comunicación política y de sociedad en una sociedad que ha cambiado, que está cambiando aceleradamente. Vivimos una época de grandes cambios sociológicos, tecnológicos y políticos. Felipe González suele decir que estamos en un vierteaguas de la historia y, sí, efectivamente, más que en una época de cambios, estamos ante un cambio de época. Incluso cabe afirmar que, en el futuro que se está pergeñando ante nosotros, «nada será igual». Es una tendencia humana muy frecuente ésta de considerar que es en nuestra vida, cuando ocurren los grandes acontecimientos, pero no creo que sea cuestionable decir que en estos años finales del Siglo XX y en estos primeros del Siglo XXI, se están acumulando grandes transformaciones:


•  Una revolución tecnológica más profunda que las anteriores de los Siglos XVIII y XIX, (aparición de la máquina de vapor, el motor eléctrico, la producción en cadena...), que combina un abanico de descubrimientos técnicos: microelectrónica, telecomunicaciones, informática, bioquímica, la Red, etc.


•  Una globalización económica y productiva sin precedentes.


•  Una acumulación de fenómenos sociales desconocidos: revolución femenina / migraciones / concentración urbana / envejecimiento demográfico, etc.


•  Una revisión ideológica muy incierta. La caída del Muro de Berlín (1989) y la crisis del capitalismo financiero (2008/2009), dejan abierto el horizonte a una reconsideración de la ecuación Estado-Mercado y una renovación profunda del contrato social.


También hablamos de comunicación política ante una crisis económica internacional, absolutamente desconocida para todos nosotros, probablemente, la más grave de las que han ocurrido desde la Gran Depresión a finales de 1920 y también cabe decir que, cuando salgamos de esta crisis, la sociedad será distinta porque creo que el sistema financiero y el capitalismo mismo, si ustedes quieren llámenlo la economía de mercado, habrán cambiado. Por supuesto la geopolítica está cambiando, del viejo mundo bipolar, a la multilateralidad y, desde luego, el desplazamiento del poder económico hacia los llamados países emergentes configuran un mundo económico con centros de gravedad, hasta hace poco desconocidos: China, India, Brasil, etc.


La comunicación política tiene que adaptarse a este nuevo mundo y se me ocurren cinco reflexiones de fondo para incorporar a los estudios de este Master:


1.   La comunicación será cada vez más global. Todos los problemas de los que se discute en la política actualmente, están atravesados por su dimensión global: el cambio climático, la fiscalidad, las nuevas relaciones entre el mundo financiero y el poder político, la lucha contra el hambre, y los objetivos de Milenio, la deficiencia energética, las migraciones, el consenso social, todo lo que es objeto de debate serio en la política en el mundo, implica una dimensión global e imprescindible. No quiere esto decir que la política no sea local y que en muchísimos casos, la actividad de la comunicación política sea estrictamente local. Es el caso de un alcalde o un representante municipal, o de un gobernante de una comunidad autónoma, que tiene que responder de su gestión en ese ámbito y que está obligado por tanto a dar una dimensión local próxima en todas sus políticas, pero, nunca debe olvidarse que todas ellas están enmarcadas y condicionadas por la gobernanza del mundo y que esa perspectiva tiene que hacerse presente en la comunicación política del Siglo XXI.


2.   La comunicación política es cada vez más técnica o, si se quiere, con mayor soporte científico. La complejidad de los problemas requiere un mayor conocimiento técnico y científico para la comunicación política. No se puede hablar de energía sin saber qué es una central nuclear, qué mineral utiliza, qué riesgos entraña o, cuáles son sus costes. No se puede hablar alegremente de energías renovables, sin saber cuál es la subvención pública a ese tipo de producción. Lo mismo cabe decir de casi todo. La comunicación política requiere una formación básica cada vez mayor en economía. Ver o escuchar a políticos o comunicadores políticos que no saben y que no han aprendido elementos esenciales de la macroeconomía, o del presupuesto, o de la fiscalidad, o del sistema de pensiones de un país, desautoriza absolutamente el mensaje. La política no es sólo sociología o el conocimiento de los sistemas democráticos, o el conocimiento del funcionamiento deL Parlamento y de las instituciones; a todo eso hay que añadir hoy, en el Siglo XXI, un abanico de conocimientos económicos, técnicos e históricos, que resultan imprescindibles para la comunicación política en el Siglo XXI.


3.   La comunicación política es cada vez más central, es decir, cada vez más dirigida al conjunto sociológico del centro ideológico. Es decir, si se analiza la sociedad por su posición ideológica, se descubre que la zona de centro izquierda y de centro derecha es cada vez más amplia. Si sumamos la población englobada en estos dos conceptos, cuando se describen de 1 a 10 las adscripciones ideológicas de los ciudadanos, nos encontraremos con que más del 60% se identifica en lo que llamaríamos el espacio central de la sociedad. La comunicación política no puede perder de vista esta circunstancia. Un comunicador político puede estar ubicado en un espectro partidario, si representa a un gobierno o a una personalidad política ubicada en unas siglas concretas. Pero no se debe sólo a los votantes o a los simpatizantes de esas siglas o de esa opción política. La comunicación política nunca debe perder de vista la centralidad. Hablar y dirigirse al espectro central de la sociedad, resulta imprescindible para una mejor y mayor conexión social.


4.   La comunicación política es cada vez más exigente y requiere respuestas coherentes a todo y a todos. Junto al proceso de individualización que atraviesa la sociedad moderna, está el crecimiento del nivel de formación y conocimiento de la mayoría de ella. Esa masa social central de la que hablábamos antes, está cada vez más formada y participa de un circuito de información cada vez más intenso. Es verdad que la información, en muchas ocasiones, es epidérmica y generalista, pero esas bases de conocimientos y de informaciones hace que la población sea más exigente y que reclame a la comunicación política respuestas coherentes a los problemas y, en multitud de casos, respuestas individuales a las posiciones y a los problemas de los ciudadanos.


5.   Por último, la comunicación política en la Sociedad de la Información y de Internet es cada vez más virtual. La comunicación política necesita adaptarse a ese nuevo mundo de conexión con los ciudadanos que representa Internet y las telecomunicaciones en general. Hasta no hace mucho, la comunicación política se producía en notas de prensa, en conferencias de prensa, en apariciones en radio y televisión, etc. Hoy, la comunicación política necesita transmitirse a las redes virtuales, las páginas web que informan de las actividades de una institución o de un responsable público tienen que estar actualizadas al minuto. La actividad se puede transmitir casi en directo con los nuevos soportes informáticos que permiten dar a conocer la opinión o la intervención política de un responsable público en un debate, en una sesión parlamentaria, etc., casi instantáneamente. La comunicación política tiene que materializarse a través de bitácoras digitales, Twitter, Facebook, etc., y, por tanto, la tarea del comunicador tiene que ser la de alimentar los soportes de información y participar en los debates y en las opiniones que se materializan a través de la Red.


Pueden decirse muchas más cosas sobre esta interesante ecuación de comunicación y política, pero sólo quiero añadir una que me parece esencial y que dejo intencionadamente para el final de mi intervención: La comunicación política tiene que ser siempre verdad. En la política ocurre que, en muchas ocasiones, no puede decirse toda la verdad, pero eso no impide que lo que se diga sea verdad. Un soporte de veracidad y de credibilidad es imprescindible en la comunicación política. No son buenos tiempos precisamente para esto porque, desgraciadamente, hay demasiada individualidad y desconfianza hacia la política y por eso, la política y la comunicación política, tienen que responder al reto de la recuperación de la confianza y de la legitimidad de la acción política. Y solo la verdad, expresión máxima de la honestidad, puede ayudarnos en esta imprescindible y difícil tarea.


Ramón Jáuregui


Ministro de Presidencia
del Gobierno de España












Introducción





Este libro pretende realizar un acercamiento definitivo y definido a una figura consagrada, aunque aún por descubrir para la mayor parte de la sociedad, dentro de la actividad política contemporánea: el consultor y asesor en comunicación e imagen política. En dos palabras, el consultor político.


Nuestra intención es que este libro sirva para formar consultores políticos, expertos en imagen y asesoría de comunicación electoral, de gobierno e institucional, y divulgar el conocimiento y experiencia de algunos de los más importantes expertos en el área, profesionales reputados con experiencia en múltiples campañas electorales en muy distintos escenarios y a diferente escala, local, regional y nacional.


Con un horizonte claramente español y latinoamericano, la obra ofrece un análisis minucioso y pedagógico del perfil profesional y el trabajo que desempeñan estos expertos en la comunicación política, personajes hasta ahora poco conocidos y con un halo misterioso que este libro quiere contribuir a desterrar.


Desde hace unas cuantas décadas, en una etapa en la que la actividad política está marcada por la especialización técnica y la profesionalización en el ámbito comunicativo, se descubre la necesidad de un perfil profesional que ayude a gestionar el protagonismo que han ido adquiriendo los medios de comunicación en la política. Cuántas veces hemos oído declaraciones de líderes políticos que justifican su fracaso electoral por no haber mostrado suficientemente su acción de gobierno o su programa electoral, o no haber tenido éxito en la implantación de una política por no haber comunicado con claridad su posición o su mensaje. Un gobierno o un político que sabe comunicar bien, que conecta con el público, gozará de niveles de apoyo y aprobación, será elegido y reelegido. Un político o un grupo que no se comunique bien, que no se publicite, según el argot más pragmático, está abocado al fracaso, a la irrelevancia o a la invisibilidad.


Hoy en día, la ciudadanía exige que los políticos comuniquen sus propuestas y sus acciones, expongan y debatan su mensaje, y no aceptan bien actitudes poco explícitas u oscurantistas. Hoy, hacer política es comunicar, la política necesita de las formas tanto como del contenido. Vender la política y la imagen política, gobernar y mostrar cómo se gobierna.


El discurso e incluso la acción política ya no se conciben, organizan y manifiestan pensando en los ciudadanos como única prioridad, sino teniendo en cuenta los medios de comunicación, el escaparate, la ventana, a través de los cuales esos ciudadanos obtienen su conocimiento, más o menos superficial de la realidad política.


Por otra parte, en las democracias occidentales, y sin apenas distinción entre formas de gobierno parlamentarias o presidencialistas, se vive una exaltación del político en singular, en primera persona. Se refuerza el protagonismo del poder ejecutivo, que subordina la actividad parlamentaria. El funcionamiento de los partidos deviene en organizaciones jerárquicas y disciplinadas de comunión y apoyo a los gobiernos o a sus líderes.


A esta transformación tendente a la personalización, propiciada en muchos casos por los vericuetos y las consecuencias del sistema político, han ayudado de manera definitiva los medios de comunicación, en especial los audiovisuales, que han ido concentrando más atención popular y mediática, y por lo tanto, más relevancia y responsabilidad, en la figura de los líderes.


El líder, sea Presidente del Gobierno, Primer Ministro, alcalde, gobernador, presidente o líder de un partido en el gobierno o en la oposición, se convierte casi en el único actor político que cuenta, un corifeo seguido por el resto de responsables, personajes secundarios que en ocasiones se limitan a ampliar o propagar sus consignas, las del líder, que vienen a ser las del partido. El resultado es una comunicación política transformada en relato dramático, en el que los protagonistas compiten por apropiarse de los rasgos positivos, por transferir los negativos y por difundir todos.


La adaptación de la política a las reglas de la comunicación se ha querido ver como una sumisión de su actividad o una banalización de su contenido. Arrastra la mala prensa de lo que se ha dado en una sociedad cada vez más mediatizada, que ha convertido la política en un referente negativo por la simplificación de los mensajes, y que a la vez se ha cosificado por la emergencia de los partidos convertidos en maquinarias orientadas a la maximización de los apoyos electorales.


En cualquier caso, como ocurre con tantos fenómenos nuevos, se ha denostado antes de intentar comprenderlo, e incluso se le ha descalificado hablando de manera despectiva más que puramente genealógica de una americanización de la comunicación política, aplicado ese dardo de manera específica a las nuevas tendencias que se manifiestan en las campañas electorales.


Precisamente, porque la campaña electoral es el acontecimiento que de manera más pura combina política y comunicación, es el terreno en el que han crecido y se han desarrollado las diferentes formas profesionales de la consultoría política y la asesoría en comunicación. Estrategia, planificación de medios, construcción de imagen, técnicas de mercadología* [marketing] política, gestión de la comunicación o de las crisis son ámbitos de su trabajo que se abordarán en las próximas páginas.


Pero la comunicación, y, por lo tanto, el ámbito de ocupación de un consultor político en tanto en cuanto persona experta que asesora en esta materia, está presente en todas las fases de un proceso político: en la expresión de demandas políticas, en la definición de cuestiones objeto de conflicto, en la elaboración y negociación de propuestas de intervención, en la movilización de apoyos y en la adopción y aplicación de la propuesta vencedora. Y, como antes de gobernar hay que ganar elecciones, la comunicación política, bebiendo entre otras de las fuentes de la mercadología política, sigue las mismas fases en el proceso de una campaña electoral: en la recogida de las demandas políticas de los ciudadanos, en la definición de la estrategia y el mensaje, en la elaboración de vías de acción, en la movilización de apoyos y en la aplicación de la estrategia en el desarrollo de la campaña, entre otras.


El imaginario colectivo más estereotipado retrata al consultor político como un personaje que se mueve entre bambalinas, que se oculta de la luz de los focos que él mismo se empeña en dirigir a su cliente-candidato, un confidente, estratega, cerebro, maquinador, el ventrílocuo que escribe los discursos y pone palabras en la boca del político, el que susurra al oído de los grandes líderes. Rasputines, Maquiavelos de la política manejando los hilos; en suma, el titiritero de un político marioneta.


Sin embargo, lo que por encima de todo define a un consultor político es ni más ni menos que lo que expresa su significado. Según el Diccionario de la RAE, un consultor es una «persona experta en una materia sobra la que asesora profesionalmente». Es decir, en el caso que nos ocupa, ni más ni menos que un profesional de la comunicación política.


Asiente la base de su conocimiento en el Periodismo, la Publicidad, las Relaciones Públicas, el Derecho o las Ciencias Políticas, proceda de una formación científica o incluso aùne varios saberes, lo que define al consultor político hoy en día es ser un profesional multidisciplinar que aplica, preferentemente en equipo y junto a socios y colaboradores, conocimientos en materia de investigación cuantitativa y cualitativa, opinión pública, comportamiento político y electoral, comunicación estratégica, mercadología, relaciones públicas, recaudación de fondos, de manera general o especializándose en un ámbito.


Es cierto que su hábitat está detrás del telón, en la cocina, en la trastienda, en el cuartel general. De hecho, la luz de los focos hace daño al buen profesional, y su exposición se ha usado en no pocas ocasiones como arma arrojadiza para derruir su imagen y dañar la del político para el que trabaja. Pero el peso creciente y la importancia indudable del asesor y consultor político en las modernas formas de ejercer y vivir la política obligan a traerle momentáneamente al primer plano, dándoles voz en primera persona para que pongan y expongan su conocimiento al servicio de otros que también quieren convertirse en expertos asesores en materia de comunicación política y electoral.


Este libro trata de describir las diferentes dimensiones de este profesional de cuño relativamente nuevo, en una doble tarea de introspección y exposición. En primer lugar, se describen los perfiles, competencias y atributos que conlleva dedicarse a la consultoría política: qué hace un consultor, cómo lo hace, cómo debe ser y qué tipo de formación y conocimiento debe aplicar. Para cada una de estas cuestiones se dedica un capítulo en la primera parte del volumen.


Sin trazar una línea de ruptura entre el trabajo de un consultor en una campaña electoral y las estrategias comunicativas para un gobierno, se pueden ver las constantes de trabajo del consultor, que hoy vienen revolucionadas –o simplemente evolucionadas– por la emergencia de los medios interactivos como nuevo escenario de trabajo para la comunicación electoral y política.


Así, sea cual sea el territorio, el cliente o el posicionamiento inicial, un consultor político dedica buena parte de su tiempo a estudiar el comportamiento político y electoral, a identificar tendencias, detectar los temas más sensibles para los electores, su intención y estrategias de voto. También analiza y diseña estrategias que ayudan a ganar las elecciones o a conseguir cualquier otro objetivo comunicativo, como presentar, posicionar o redefinir la imagen de un líder. Para aplicar dichas estrategias y sus tácticas, trabaja con las técnicas más modernas basadas en la mercadología política, para diseñar mejores mensajes de campaña, productos comunicativos. A conocer los distintos perfiles profesionales de lo que entendemos por consultor político dedica Antonio Sola el primer capítulo del libro.


No obstante para llegar a ejercer como tal, por lo general un consultor político ha de ser también un emprendedor, es decir, un empresario. En la mayoría de los casos, el consultor político trabaja de manera externa a las organizaciones políticas, a los partidos y ni siquiera tiene por qué ofrecer sus servicios a una misma formación o tendencia ideológica. Es un empresario autónomo, que tiene su firma, general o especializada, dedicada al ámbito político o también al corporativo y comercial. Para trabajar como consultor, una persona tiene que tomar una serie de decisiones, elaborar su propio plan de negocio y comunicación, constituirse como consultor, en suma. Gloria Ostos y Gabriel Cortina tratan en un iniciático capítulo útiles recomendaciones sobre cuál debe ser el plan que hay que seguir para abrirse camino como consultor, porque este profesional, especialista en vender la imagen y el mensaje de sus clientes, también compite en un animado mercado en el que debe crearse una reputación.


Está claro que un consultor es un tipo singular. Independientemente si su formación es más o menos académica o autodidacta, la mayoría de los consultores políticos tiene profundos conocimientos sobre el mundo de los medios de comunicación. Y deben tener y manifestar unas determinadas aptitudes personales, porque resulta extraño pensar en un formador de líderes y portavoces apocado o indeciso, en un estratega desordenado e improvisador. Este es un aspecto clave para quien es o pretende ser consultor político, y Antoni Biarnés desmenuza las competencias personales y profesionales ideales que caracterizan al buen consultor político y que éste nunca debería olvidar. Pero, ¿el consultor nace o se hace? Como casi todo en esta vida, deja claro el autor, con esfuerzo e interés se puede aprender.


Y una de las primeras lecciones que aprende el consultor político es que la suya no es una ciencia infusa. El éxito no lo inspiran una musa ni hay un ¡eureka!, no existen los gurús, sino el trabajo concienzudo, sistemático y exhaustivo sobre el que se asientan luego el proceso estratégico y táctico, la creatividad y el genio que, luego sí, marcan la diferencia.


A eso se dedica el cuarto capítulo de este libro y que cierra la primera parte, escrito por Doris Capurro. La adaptación y el conocimiento del entorno y el contexto político, sociológico, económico, etc., es clave para los políticos que quieren realmente conectar con las demandas de los ciudadanos. Una de las dimensiones más evidentes de la profesionalización y la tecnificación de la comunicación política es el recurso prolífico a la demoscopia, las encuestas, los sondeos de opinión y otras técnicas de investigación. Mediante estos instrumentos, se pretende conocer las orientaciones de los ciudadanos sobre determinadas cuestiones de la actualidad política, se trata de escrutar las futuras intenciones de voto, medir la aceptación de los líderes políticos y de sus propuestas y, por qué no, también crear opinión pública.


De ello se habla en la segunda parte del libro, de las dimensiones en las que trabaja el consultor político. Para ejecutar una estrategia de comunicación se hace necesario dar cabida a múltiples factores, datos, objetivos, condicionantes, del líder político, del partido, del entorno y del contexto. En el día a día, los consultores también batallan como relaciones públicas manipuladores de opiniones, trabajando con las técnicas del periodismo, de la publicidad y de las relaciones públicas con el objetivo de establecer la agenda mediática, política y pública, es decir, de proyectar ante la opinión pública la imagen y el mensaje que se quiere transmitir.


La tarea de un consultor político externo responde a las necesidades de planificación, estrategia, investigación y aplicación de técnicas de comunicación en un proceso político. Tiene su apogeo en las campañas electorales, pero cada vez más el entorno político y mediático motiva que se ejerza esta actividad no sólo mientras se prepara o tiene lugar la contienda electoral, sino a lo largo de todo el periplo de gobierno u oposición. Surgen así los equipos y los trabajos de comunicación en campaña permanente, de los que se ocupan de manera complementaria los capítulos de Roberto Izurieta y Luis Arroyo.


El camino que recorre el primero abarca aspectos presentes tanto en el trabajo de consultoría propio de una campaña electoral, con ejemplos extraídos de la experiencia del autor, como del que es característico de la comunicación de gobierno, muestra precisamente ese factor común y la continuidad entre una elección y un período de gobierno, que hoy en día funciona como una larga preparación de los siguientes comicios. Sus recomendaciones generales sobre el trato con los medios de comunicación y los periodistas son aleccionadoras.


Cuestión ésta, la de los consejos para el trabajo del consultor, que maneja con maestría en su capítulo Luis Arroyo. Con un estilo fluido, didáctico y unas ideas certeras, proporciona un vademécum fundamental para el trabajo del consultor y asesor en comunicación pública, sea ésta de cariz electoral o gubernamental, para que, dentro de la escenografía política tradicional, se encuentren las claves de cómo destacar de entre el resto del reparto; cómo dramatizar, en el mejor sentido de la palabra; cómo evitar salir del guión fijado, de la trama establecida.


Todos estos contenidos se han venido aplicando en múltiples escenarios. Pero la emergencia de la Red y las nuevas tecnologías de la comunicación añaden un nuevo, y bendito, problema a la comunicación y la consultoría política, que descubre en estos nuevos medios un gran reto para la innovación de sus técnicas y también una solución a muchas de sus clásicas debilidades. Agotar en un solo capítulo este universo en expansión es imposible, pero Rafael Rubio atina en ofrecer como hilo conductor de su texto la idea de la metamorfosis que sufre la comunicación, desde un flujo vertical hasta uno de ida y vuelta y continua comunicación entre emisor y receptor, con todas las posibilidades concomitantes que emergen para el uso de las nuevas tecnologías en campañas y los elementos básicos y hoy en día irrenunciables para hacer una campaña electoral en línea.


¿Y qué hay de la imagen política? ¿No es acaso también el consultor ese tipo que aconseja al político sobre cómo ha de vestir o la corbata que ha de llevar para salir en televisión? También, pero sobre todo, no únicamente. El asesoramiento en imagen política es una parte fundamental de la formación y preparación que un consultor aporta a los políticos con los que trabaja, pero va mucho más allá del mero componente estético o no verbal. Para derribar tal estereotipo escribe con denuedo su capítulo Jorge Santiago, que descubre la enorme profundidad de la idea de imagen política, y sienta así las bases para describir a continuación las dimensiones que puede y debe abordar un consultor para construir una imagen del político adecuada a sus objetivos, con otra idea meridiana: la imagen no se fabrica, se construye; y como tal construcción, se levanta sobre cimientos firmes, reales y consistentes.


El panorama de la consultoría política que pretende presentar este libro quedaría a todas luces incompleto si no añadiera con nombres y apellidos una relación ejemplar de los profesionales y empresas a los que se ha venido refiriendo a lo largo de sus páginas. Para acabar de traer al primer plano a la consultoría política, nada mejor que reseñar a los más destacados profesionales que se dedican a ejercer la asesoría y consultoría política como actividad principal, una antología de profesionales en ejercicio en el ámbito español y latinoamericano que, de manera incompleta porque es creciente, ofrece José Ángel Carpio en el anexo final de este volumen.


Así pues, los promotores de esta publicación esperamos haber aportado un granito de arena más para seguir avanzando en los objetivos y expectativas que nos motivan a trabajar cada día, con el compromiso siempre presente de perfeccionar la formación y el trabajo de los profesionales de la comunicación en la política.
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1. Introducción


Consultor, de acuerdo con la definición de la Real Academia Española, es «una persona experta en una materia sobre la que asesora profesionalmente» (DRAE, 2001). La complejidad de su labor estriba en la situación histórica, política, económica, social y cultural del entorno en donde se desempeña profesionalmente.


En el caso del consultor político debemos resaltar la coetaneidad existente entre la aparición de la política y de la comunicación. Ambas forman parte de la cultura occidental que surgió en la antigua Grecia en el siglo V antes de Cristo. Los primeros consultores expertos en comunicación política fueron los presocráticos, maestros en la retórica.


Ya en el siglo XX, los antropólogos han descrito al hombre como un animal portador de cultura mientras que Marshall McLuhan, teórico de la comunicación, describió los medios y las manifestaciones de la cultura como extensiones del hombre. De esta manera, la teoría política forma parte de esa cultura que el hombre porta o lleva consigo. Una extensión del hombre que está determinada y condicionada por otras extensiones, tales como el lenguaje, la escritura, la imprenta y, más recientemente, la radio y la televisión (Sabine, 1996:19). George Sabine acierta al señalar el vínculo o la integración en un mismo todo (el hombre) de las partes que lo componen: cultura, política y comunicación.


Sabine recoge el enunciado aristotélico que reza el hombre es un animal político y presiente el descubrimiento del homo videns de Sartori (1999). El binomio política-comunicación ha ido parejo a lo largo de los siglos, desde la fundación de  las polis griegas hasta nuestros días. Todos los regímenes políticos han utilizado la comunicación para transmitir sus mensajes, ya fueran sistemas liberales, nacionalistas, comunistas o monárquicos, pese a diferir en las reglas del juego y en las técnicas utilizadas.


Dentro de este binomio, y desde hace no muchos años, se ha hecho cada vez más presente la figura del consultor político no circunscrito únicamente a la comunicación. El consultor político, por lo general, comparte tareas verticales y horizontales en el mapa de una entidad política, de una institución de gobierno o de una campaña política.


En las siguientes páginas se ofrece una visión general de los diferentes perfiles profesionales de la comunicación. El consultor ocupa en numerosas ocasiones las funciones de jefe de campaña, jefe de prensa, director de comunicación, orientador [coach] del candidato y responsable operativo de las redes al mismo tiempo. Otras veces su papel es más secundario. Por lo tanto, la definición de la función del consultor está en un segundo plano frente a las habilidades profesionales que dan sentido a su presencia dentro de las estructuras políticas.


2. Los medios y los comunicadores entran en política


¿En qué momento salta el consultor a la arena política? Chazel explica que el consultor entra en juego «cuando los mensajes tienen un contenido explícitamente político, pero también, cualquiera que sea su contenido, cuando forman parte integrante de redes de comunicación, en las que la significación y la función son esencialmente políticas o cuando los mensajes tienen o han tenido una gran probabilidad de provocar efectos políticos» (Chazel, 1972: 64).


Este proceso comunicativo tiene dos fases antes de llegar al receptor final (el ciudadano). La primera es la imagen o el mensaje que emite la institución política hacia sus votantes-ciudadanos. La segunda se da tras el tránsito del mensaje por el tamiz de los medios de comunicación. El círculo se cierra con la respuesta de los ciudadanos. Un proceso que sucede en cada acto comunicativo y al que hay que agregar la variable de la permanencia o no en periodo electoral. Hablamos de un diálogo del que forman parte los políticos, los ciudadanos y los medios.


El proceso tiene una complejidad añadida: el tiempo de respuesta del receptor, ya que las elecciones se suceden cada cierto tiempo (cuatro años en el caso de España, cinco en el de El Salvador o Perú o seis en México) y los referendos de manera aún más anecdótica. Tener una pulsión diaria que retroalimente el oficio de los políticos y el de los consultores es vital y para ello se recurre a los estudios de opinión pública en su vertiente cuantitativa y cualitativa. Es muy importante disponer de tiempo para hacer estudios de profundidad que abarquen áreas como la antropología, la psicología, la sociología y la semiótica y que ayuden a establecer una hoja de ruta para alcanzar los objetivos establecidos.


Por lo tanto, es fundamental medir el grado de aceptación de nuestros postulados. Sin embargo, es habitual que los políticos y los medios confundan el proceso comunicativo como tal y asignen el valor de la respuesta de la opinión pública a la opinión publicada. En la actualidad, los medios de comunicación ejercen de canal y receptor al mismo tiempo, interviniendo doblemente en el proceso de comunicación. El consultor debe impedir que la famosa labor de guardián [gatekeeper] de los medios (White, 1950) afecte de manera que debilite, desvirtúe o simplemente impida el flujo del mensaje político en el diálogo que planteamos.


Así pues, el idilio entre la política y los medios de información está marcado, en palabras de Muñoz Alonso, por la desconfianza (Muñoz Alonso et al, 1996:321) fundamentalmente por el atributo de poder de la información y, a la postre, de los propios medios de comunicación. Un poder que, pese a no estar institucionalizado como tal, ya fue definido en el parlamento inglés en el siglo XIX por Edmund Burke como el cuarto poder. Un poder legal y real ejercido en la retaguardia de la arena pública. Desde luego hay excepciones, como el ascenso político de Silvio Berlusconi, Il Cavaliere, sustentado en el uso de su particular cuarto poder en beneficio propio, dando una muestra de cómo el canal y el mensaje se pueden llegar a confundir.


La comunicación política ha evolucionado en el aspecto formal con el advenimiento de la sociedad de la información, pero la necesidad de comunicar una idea o vender a un candidato sigue siendo la misma. Los presocráticos y los consultores políticos actuales perseguían el mismo fin: la obtención del poder.


3. Partidos políticos


El nuevo mercado mediático (televisión, radio, respuestas bajo demanda, la Red y las redes sociales basadas en ella) pone sobre el tablero diferentes normas para desarrollar estrategias políticas y sociales. No todo es fruto de nuestro tiempo, ya que en el siglo XIX se introdujo un factor clave en este mercado, los partidos políticos.


Dentro de un sistema democrático, los partidos políticos son asociaciones formales y jerárquicas formadas por individuos que están unidos en la defensa de unos intereses comunes. Su finalidad es acceder al poder mediante las elecciones y satisfacer las demandas sociales. Esto es lo común a todos los partidos con independencia de su ideología.


Lo específico de cada formación son las respuestas ofrecidas a las demandas sociales de acuerdo con el ideario y la doctrina propia; esta manera de entender la sociedad es el producto que el consultor debe vender.


El consultor debe conocer el funcionamiento de los partidos y granjearse su reconocimiento y apoyo y tendrá presente las preocupaciones, las demandas reales de la ciudadanía hacia sus representantes. Se debe tener presente que un consultor conocido aporta credibilidad y refuerza la moral de los equipos de los partidos políticos (Maarek, 1997).


En la actualidad y con el auge de la teledemocracia y la democracia.net, los profesionales se han dotado de un mayor número de herramientas y recursos para explotar de manera favorable el medio y los mensajes. Esta necesidad de hacer una venta continua es la que ha empujado a la comunicación política a contagiarse de los métodos utilizados en diferentes disciplinas, como la mercadología [marketing].


4.  Del súper a La Moncloa


La mercadología política implica un profundo proceso de planificación, precedido de un estudio del electorado que se concreta con la presentación de una propuesta personal o programática y un análisis global de las medidas adoptadas para confirmar o desechar las soluciones propuestas (Luque, 1996).


La mercadología está presente hoy día en todos los regímenes democráticos, donde existe una mercadología electoral y una mercadología política con profesionales específicos y orientados a estos dos momentos políticos. La propaganda, la técnica de comunicación utilizada en los sistemas totalitarios (O'Shaughnessy, 1990), se demuestra inviable en un sistema político planificado.


La política y los negocios coinciden en este campo, ya que ambos mundos utilizan agencias de publicidad y medios comerciales para atraer al mayor número de compradores. En el caso de la política, la situación se complica pues necesita captar la atención de un público que está alejado de la participación activa y donde no existe un nivel aceptable de fidelización. Para ello, se invierten importantes sumas de dinero en las campañas con el objeto de asegurarse una respuesta social. En este sentido, los políticos deben determinar lo estrictos que son sus postulados para modificar o no sus posiciones en caso de que los estudios preliminares aconsejen un viraje ante la falta de interés dogmático del elector/consumidor.


5.  El consultor


5.1 Retos y rasgos del consultor


Un consultor político y/o electoral es un profesional externo que, tras un exhaustivo análisis de la organización política o de la situación encomendada, formula una serie de estrategias políticas y sociales y supervisa su puesta en práctica para obtener el resultado planteado en el inicio, ganar o conservar el poder. Éste sería el punto más aséptico de la definición, pero en términos de comunicación política debemos añadir que es un hombre orquesta capacitado para dar respuesta a los retos planteados tanto dentro como fuera del período electoral. Dado que el fin que se persigue en cada uno de los casos no es el mismo, las técnicas que se utilizarán tampoco deberán ser las mismas.


El carácter de externalidad le supondrá un reto y una ventaja: por un lado, deberá superar las habituales reticencias de los estamentos internos del partido y/o de la campaña y tendrá la ventaja de tener una visión más objetiva de la realidad política a la que se enfrenta.


En el arranque de su trabajo, cuando el consultor desembarca, existe ya una estructura interna que, en mayor o menor medida y con mayor o menor acierto, desempeña algunas de las labores por las que va a recibir, a ojos de sus colegas, una remuneración que no se merece. Es en este momento cuando el consultor deberá buscar su ventaja competitiva sobre lo que ya existe dentro de la institución o la campaña. Del correcto análisis, de un trabajo impecable y de la obtención de los logros marcados dependerá el éxito o el fracaso de su trabajo y la justificación de su presencia allí.


El todo incluido de un consultor (encarnado por el relaciones públicas manipulador de opiniones [spindoctor]) abarca un perfil muy amplio dentro de la comunicación política. Son muchas las ramas que debe controlar un consultor y existen especialistas para cada una de ellas. En muchas ocasiones se requerirá un perfil generalista, en otras un lector de encuestas de opinión y en otras, por citar un ejemplo más, un transformador de datos electorales en mensajes audiovisuales.


Un consultor deberá estar en continuo aprendizaje de las diferentes disciplinas debido a la constante evolución sociológica de los votantes, del idioma, de los valores a los que va asociada la ideología para la que trabajemos, de las normas electorales, etc. Además, deberá estar continuamente presente, es decir, proyectarse constantemente. Esto no quiere decir que físicamente deba estar presente en todo momento.


Cuadro 1.1 Aspectos relacionados con un candidato político en los que el consultor puede aportar un valor específico.


[image: flrt]


Si el asesor ha hecho bien su trabajo, sabrá cuáles son sus debilidades y sabrá cómo compensarlas o atacarlas y redactará su propio currículo. Es decir, se sabrá rodear de profesionales de diferentes campos que puedan facilitar su trabajo y completar su formación para llegar a tener cierta autonomía de criterio.


Un aspecto importante de un consultor es la objetividad en el juicio y en la visión que se tiene de la situación política interna y externa para evaluar de manera acertada la situación de partida, así como el desarrollo de los diferentes procesos.


Esta claridad facilitará la lectura de los movimientos que hacen los medios sobre nuestro mensaje, el del contrario y la percepción que la sociedad tiene de ambos. En época electoral, este rasgo debe ser una virtud permanente en la toma de decisiones tanto del jefe de campaña como del jefe de comunicación, tal y como se verá más adelante.


El siguiente listado incluye algunos de los principales conocimientos y destrezas inherentes al trabajo del consultor:


1.   Conocimiento de los valores y del organigrama del organismo político al que va a asesorar.


2.   Memoria histórica de la trayectoria de los partidos contendientes en temas de comunicación.


3.   Conocimiento de los medios de comunicación a quienes va a dirigir sus mensajes.


4.   Conocimiento sociológico de los votantes, así como de las leyes electorales.


5.   Conocimiento de los instrumentos de trabajo: encuestas, estadísticas, medios de comunicación, redes sociales, etc.


6.   Sensibilidad y empatía con el candidato que va a asesorar.


7.   Diplomacia, facilidad de comunicación y sentido pedagógico.


5.2 Consultores y demás perfiles en el ámbito de la mercadología política


Como se ha señalado anteriormente, el término consultor, pese a la sencillez de su definición, engloba un amplio abanico de competencias. La teoría de la información en este tema ha sido muy prolija y existe abundante literatura para la mayor parte de los perfiles. Otros son de nuevo cuño y con escaso soporte bibliográfico, propio de una disciplina en evolución. Unos y otros son específicos del mundo de la mercadología y la comunicación política, a excepción del orientador y del jefe de gabinete.


1.   Consultor electoral. Dirige su actividad profesional a la consecución de un fin, ganar el poder a través de una campaña electoral. Para ello disponen de un tiempo limitado y unas reglas de juego muy definidas por la ley electoral que regularán los tiempos, el presupuesto y, en última instancia, el lenguaje.


Dentro de las elecciones, su trabajo estará acotado por el contrato firmado, pudiéndose dedicar a la estrategia, a la gestión integral de la comunicación o a un proceso en concreto, como la publicidad, la puesta en escena o la imagen personal.


Con la Red se han subvertido muchas de estas normas, ya que los partidos disponen de los tiempos y formatos previstos por la Ley y a su vez de una más imaginativa forma de hacer comunicación anónima (al menos hasta cierto punto) a través de la Red, desde donde se lanzan productos elaborados por las mejores agencias en formato supuestamente no profesional que difunden un mensaje totalmente alineado con los partidos y que legalmente no violan la ley.


2.   Consultor político. Su actividad y su intervención en los partidos políticos o campañas están orientadas a la transmisión de un mensaje concreto a los electores fuera del período electoral. Pueden trabajar desde la mejora de la imagen personal de los políticos y su desempeño ante los medios, hasta la producción de materiales promocionales, el diseño de una campaña de comunicación sobre una posición determinada o los valores que representa el organismo. El abanico de intervención es tan amplio como la vida política.


3.   Consultor de imagen personal. El consultor de imagen institucional determina la imagen de marca que mostrará el partido político o el candidato, pero existe un tipo de asesor con un trabajo específico, el de la imagen personal. Tiene puntos en común con el orientador pero en este último caso no tiene por qué ser experto en comunicación. El consultor de imagen personal buscará que los votantes perciban al candidato no como los medios consideran que es, sino como el candidato quiere ser percibido.


4.   Jefe de campaña. Ya se ha hecho hincapié en la existencia de dos tiempos políticos: la campaña electoral y el resto, bien pueda ser como parte del gobierno o de la oposición. Estos dos escenarios nos sirven como guía para ilustrar las habilidades y responsabilidades que adornan los puestos de jefe de campaña y de jefe de gabinete. Aun no siendo exactamente lo mismo, comparten la mayor parte de las funciones.


Las tareas principales del jefe de campaña son las de coordinar la estructura y las personas que componen el equipo y las entidades externas que proveen de todo tipo de bienes en este proceso electoral y gestionar de manera integral la agenda del candidato (Maarek, 1997).


Este gran hermano debe unir a sus tareas electorales el estar en constante comunicación con el partido, ya que es un tiempo proclive a la susceptibilidad. En su relación con el candidato, deberá ejercer simultáneamente de guardaespaldas y de hada madrina. En el jefe de campaña converge toda la información y todos los esfuerzos necesarios para aupar a lo más alto a un candidato, de ahí que sea la persona más importante de una campaña tras el candidato.


Los expertos recomiendan que el jefe de campaña no forme parte del círculo íntimo del candidato para que pueda ejercer su trabajo con total independencia y facilitar las relaciones internas del equipo de campaña.


Su día a día está marcado por las decisiones relacionadas con las tareas cotidianas, pero no por ello carentes de importancia, de un equipo de campaña y del funcionamiento del partido. Este segundo aspecto es muy importante puesto que es la única persona dentro de la estructura de la campaña con poder real de decisión que está conectada directamente con el gabinete político. Esta fe ciega en el director de campaña es tan básica como la imposibilidad temporal y física del candidato de estar en dos sitios a la vez. La toma de decisiones en campaña debe ser ágil y gestionada por alguien que ejerza un liderazgo hacia dentro de la organización.


5.   Jefe de gabinete. Coordina la estrategia política con la comunicativa y, para ello, planifica la estructura administrativa de los puestos de comunicación; controla el acceso al alto cargo; dinamiza el ritmo de trabajo, ya que marca los tiempos; está presente junto con el director de comunicación en la fijación de la agenda y es el que permite el paso de la información hacia las diferentes unidades (Canel, 2007: 207-209). El jefe de campaña sería el álter ego del candidato.


Cuando no existen recursos económicos o humanos suficientes para la contratación de un experto, la labor del director de comunicación es asumida por el jefe de campaña o de gabinete. No es la opción más acertada, dada la carga de responsabilidad y trabajo de ambos perfiles y la falta de profesionalidad en esta materia. La mayor parte de las veces existe el director, que se convierte en una especie de figura siempre en la retaguardia del cargo público-candidato.


6.   Director de comunicación. «Es el que se encarga de dirigir las labores comunicativas de la institución, marcas, relaciones públicas, relaciones informativas, relaciones exteriores, patrocinio, mecenazgo... En síntesis, se encarga de gestionar la imagen conjunta que emana de la entidad. Se trata de un puesto inmediato a la presidencia de la estructura organizativa, si bien el departamento que encabeza puede estar descentralizado» (Álvarez y Caballero, 1997).


Los teóricos de la comunicación a la hora de poner etiquetas sobre funcionalidades o tareas a desempeñar por los diferentes perfiles coinciden, en líneas generales, en asignar al director de comunicación la palabra mágica: estrategia. Una palabra que va unida a la política desde su origen etimológico griego. No obstante, la repetición constante de estrategia dentro del vocabulario de los consultores nos hace pensar que es una nueva funcionalidad.


En esta nueva enunciación de los términos, se define al director de comunicación como un consultor intelectual que combina a modo de agente de inteligencia la estrategia de la comunicación con la estrategia política. Lo que viene a ser controlar los tiempos, las formas y el lenguaje del mensaje de forma premeditada, para ello tienen un instrumento en el que se asienta la estrategia, el plan de comunicación que abarca todas las acciones posibles e imposibles. Este plan debe incluir de manera detallada el mensaje, los canales y el público a quien va dirigido, para rentabilizar de manera eficaz la agenda del líder.


El director de comunicación debe entender la comunicación y planificar la misma como un todo: mensaje, canal, público o emisor.


7.   Jefe de prensa. Es la denominación más clásica y con más solera del responsable de comunicación dentro de una institución política. Como todo puesto que medie entre medios y políticos lleva parejo un cierto halo de desconfianza por parte de los profesionales de la información, ya que suele generar todo tipo de suspicacias.


Pese a la valoración subjetiva que se tiene de estos profesionales, un verdadero jefe de prensa debe tener el instinto para anticipar los enfoques de los diferentes medios ante el mismo hecho noticioso, los titulares o las fotos que ilustrarán dicha información. Sabrá colocar los titulares que más convengan a la institución, así como facilitará la labor de los periodistas en cuanto a disponibilidad y rapidez de información sin que esto vaya en detrimento de su calidad.


8.   Portavoz. Desempeña la representación pública en términos de comunicación de una entidad o persona.


En la actualidad, y dentro del ámbito político, el puesto de portavoz suele estar en manos de un político, ya que la proyección mediática es mayor. Los medios de comunicación agradecen que sea una figura política el nexo de unión con la institución o la campaña, bien sea por la proximidad que supone o por la frescura política que aporta. Esta cercanía puede darse por la posibilidad de una extralimitación en el discurso al calor de los acontecimientos o debido al puesto que desempeñe, aspecto este que evitará siempre un portavoz profesional de la comunicación. De este modo, la representatividad del portavoz se verá determinada por el escalafón político o gubernamental que ostente.


El aspecto más positivo de la existencia de un portavoz, y ejemplos tenemos en la actualidad, es evitar una imagen no apropiada del líder. Es decir, el portavoz ejerce de poli malo, dejando el papel de poli bueno al líder. El portavoz amortiguará con su trabajo la exposición pública del líder ante acontecimientos o hechos que puedan influir de manera negativa en su imagen.


La formación de portavoces se convierte en un campo de desarrollo profesional estimulante y que sirve de autoformación para un consultor, un trabajo que implica una gran dosis de pedagogía y cuyos frutos son rápidamente visibles. Saber hablar en público implica una serie de aptitudes que se adquieren a través de un aprendizaje y una práctica. El portavoz debe ser conocedor, tanto de las técnicas de comunicación como de la forma de trabajar de los medios, no ya para facilitar el trabajo de los profesionales, si no para tener cierto control sobre el mensaje que se emite.


9.   Relaciones públicas manipulador de opiniones. Nos referimos a un perfil profesional que abarca un amplio espectro de competencias comunicativas.


Para una primera aproximación se recurre a la definición que nos brinda el diccionario (Chambers, 1997) que establece que este tipo de relaciones públicas se refiere coloquialmente a alguien que, especialmente en el ámbito de la política, intenta influenciar a la opinión pública para ofrecer una tendencia favorable hacia una determinada información y la forma en la que ésta se transmite al público y a otros medios.


Históricamente, el término fue acuñado por el Nóbel de Literatura Saul Bellow en su libro Las lecturas de Jefferson, publicado en 1977. Después sería recuperado en 1984 por The New York Times y su uso se hizo extensivo en el Reino Unido a partir de 1988, institucionalizándose tras la campaña presidencial norteamericana de 1992 (Andrews, 2006: 31-45). En definitiva, se trata de un término relativamente joven para un empleo bien antiguo.


Según Esser, las actividades profesionales de un relaciones públicas manipulador de opiniones enumeradas a continuación (Esser y Reinemann, 2000) no difieren de las enunciadas en los perfiles profesionales anteriores. Estas tareas, relacionadas directa o indirectamente con los medios se dividen en tres categorías:


1. Actividades no relacionadas directamente con los medios:


•  Consultoría estratégica.


•  Consultoría en apariciones públicas.


•  Publicidad política.


2. Relaciones gubernamentales con los medios.


•  Estudios de opinión pública: encuestas, grupos de discusión, etc.


•  Adiestramiento en emisión de mensaje.


•   Consultoría en general.


3. Actividades relacionas directamente con los medios:


•  Explicación de la estrategia de elección del partido o la campaña a los periodistas.


•  Crítica pública de la oposición o campaña de contraste.


•  Sesiones informativas para la prensa.


•  Explicación de declaraciones o acciones de candidatos o partidos a los periodistas.


•  Explicación de planes de candidatos y partidos y posiciones políticas a los periodistas.


•  Respuestas rápidas a través de los medios.


•  Monitorización de medios.


Robin Brown (2003), teórico de la comunicación de la Universidad de Leeds, señala que el trabajo de un relaciones públicas debe ser entendido como un acercamiento sistemático y proactivo de las relaciones entre los medios y la política en aras de maximizar una cobertura favorable. Es decir, es un mediador entre los periodistas y los políticos que busca, a través del control del mensaje y del canal, influir favorablemente y en muchas ocasiones, mostrar aspectos negativos de sus oponentes.


Dentro de la vida política británica, hablar de un relaciones públicas manipulador de opiniones tiene connotaciones negativas al estar asociado con la propaganda. Se ha producido hacia este término un trasvase semántico de atributos como la mentira, pero un verdadero profesional de la comunicación política no faltará a la verdad nunca. Su credibilidad, y por tanto el éxito de su trabajo, está fundamentada en la confianza que genera en los compañeros, por lo que el uso de la mentira como tal está desterrado.


Las armas más habituales para trabajar son el lenguaje, las relaciones públicas, la credibilidad antes señalada y la capacidad de influir. El factor más tangible es el del lenguaje. Son las palabras las que ayudarán a dibujar o desdibujar aquellos temas que son menos favorables a la oposición y servirán para demostrar a la opinión pública las ventajas de su propuesta.


«Un relaciones públicas es un retórico en la era de la información» (Brown, 2003:15) y sólo pueden encontrarse dentro de los regímenes democráticos, puesto que en los estados autoritarios los lineamientos oficiales dominan los medios. Éstos son constreñidos por el poder, censurados o sancionados y se produce un uso corrupto de la retórica.


En un sistema democrático son los medios quienes deciden qué postura o actor político les persuaden más y a quiénes quieren dar seguimiento. Es este el campo donde la labor de intermediación de estos profesionales tiene su razón de ser. Los medios son los actores que puede obrar en provecho o en contra de una ideología y también son el campo de batalla donde dirimen sus diferencias los distintos candidatos.


Los relaciones públicas manipuladores de opiniones son doctos en saber proveer a los medios de las informaciones que mejor se ajusten a sus intereses comerciales o ideológicos.


La labor profesional en los últimos años está en constante evolución a tenor de la revolución que supone la tecnología dentro del sector de la comunicación. Este especialista se encarga de emitir su mensaje y el de la oposición en unos medios que están abiertos las 24 horas del día.


El ejemplo recurrente de relaciones públicas manipulador de opiniones es el de Alastair Campbell, director de comunicación con Tony Blair entre 1997 y 2003, quien llegó a ser tan mediático como Blair en el Reino Unido.


Un relaciones públicas manipulador de opiniones es un director de comunicación, un jefe de prensa, un portavoz, un formador, un consultor electoral y un estratega de la comunicación. Es el hombre orquesta de la comunicación y de la mercadología política.


10. Miembro de un grupo de presión. Ejercen una actividad que consiste en tratar de influir, a través de una campaña de comunicación, en decisiones que deben adoptar los legisladores. Para conseguir este apoyo a sus intereses, los miembros de un grupo de presión suelen trabajar de manera persuasiva sobre un grupo de legisladores, sobre los partidos políticos y/o candidatos que éstos representan (Xifra, 2004: 153-173). En esta actividad comunicativa, son los organismos públicos o los partidos políticos los receptores y no los emisores del proceso.


El trabajo del miembro de un grupo de presión requiere un gran conocimiento de la estructura de la administración pública y de los partidos, un estudio de la materia a aprobar y una perfecta planificación de la estrategia informativa. Todo esto no sería posible sin una excelente y milimetrada campaña de relaciones públicas y publicidad.


El miembro de un grupo de presión puede planificar y llevar a cabo sesiones informativas directas con los legisladores para explicar y persuadir a éstos de las bondades del proyecto, lo que se conoce como presión directa. Si la campaña informativa o publicitaria está dirigida a los líderes de opinión, para granjearse un estado de opinión favorable a sus decisiones, hablaremos de presión indirecta.


Existe un fuerte contenido ético en este perfil profesional ya que son conscientes de la repercusión directa en la sociedad que supone la consecución de sus objetivos y de la facilidad para vulnerar el interés público y el tráfico de influencias


11. Orientador. Es un profesional que trabaja con personas para sacar el mayor rendimiento de ellas. En el caso específico de la mercadología política, trabaja con el candidato o líder para ayudarle a vencer sus limitaciones y barreras personales y facilitar así su desarrollo (Dilts, 2004).


Es un entrenador personal que ayuda a descubrir y potenciar las capacidades de nuestro candidato o líder. En ningún caso es un estratega ni interviene en la política de comunicación, ya que su campo de acción son los aspectos relacionados con la parte más psicológica del político, como es el liderazgo y la percepción que proyecta su persona en el electorado o en su propio equipo de trabajo.


En ocasiones, se confunde la labor de apoyo y refuerzo personal que un candidato busca en su asesor de imagen, especialmente en época electoral, con el trabajo de un orientador. Son dos trabajos complementarios que ayudan a mejorar las capacidades de comunicación del líder.




La luz sobre los asesores en la sombra


El confidente, el consejero, el cerebro, el hombre que maneja los hilos, el virrey. Esos y otros apelativos se han creado alrededor de la figura pseudomitológica del manipulador de opiniones, asesores que en algunos casos traspasaron la frontera y se convirtieron en políticos. Estos son algunos de los actores clave de la política contemporánea, un repóquer de ases.


George Stephanopoulos (Massachusetts, 1961). Estuvo al lado de Bill Clinton en su preparación para convertirse en el 42° presidente de los Estados Unidos, y tuvo que vérselas con la gestión del escándalo sexual del antiguo gobernador de Arkansas con la becaria Monica Lewinski, que se convirtió en la becaria más famosa del mundo.


Junto a James Carville, ideó la frase «¡Es la economía, estúpido!» [It's the economy, stupid!], todo un hallazgo que haría mella en la campaña del republicano Bush. Stephanopoulos fue director de comunicaciones de la Casa Blanca, donde ejerció de como jefe de prensa de Clinton, y después como consejero en Política y Estrategia.


Muchos asuntos de carga política pesaron sobre él y sobre su imagen, de modo que la sobreexposición le pasó factura. Actualmente trabaja en la cadena ABC como corresponsal jefe de Washington y como presentador del programa de noticias del domingo por la mañana This Week.


Alastair Campbell (Keighley, 1957). El paradigma de la imagen moderna del manipulador de opiniones. Responsable de relaciones públicas, y asesor británico, conocido por haber asesorado al Primer Ministro del Reino Unido, Tony Blair, entre 1997 y 2003, aunque ya había empezado a trabajar con él en 1994, cuando se convirtió en líder de la oposición.


Campbell, que trabajaba como editor político en el Daily Mirror, dejó el diario sensacionalista para convertirse en su portavoz. Tuvo una participación importante en las elecciones generales de 1997, trabajando junto con Peter Mandelson para coordinar la campaña de los laboristas. Se ponía siempre al frente, era agresivo, arrogante e hiperactivo, llegando incluso llegó al punto de quejarse personalmente cuando creía que los medios de comunicación publicaban noticias que no favorecían a su campaña, no dudando en atacar a los periodistas cuando sus informaciones no le agradaban.


Cuando Blair se convirtió en Primer Ministro en 1997, Campbell fue nombrado portavoz oficial del Número 10 de Downing Street, donde se volvió muy influyente. Su poder político siguió creciendo hasta convertirse en Director de Comunicación y Estrategia del Primer Ministro.


Periodistas y políticos le señalaban como el verdadero Viceprimer Ministro. Tuvo una participación importante tras la muerte de la princesa de Gales acuñando la expresión la princesa del pueblo para referirse a Lady Di. Pero su mayor desafío llegó al tener que defender la decisión del apoyo británico a la guerra de Irak. Fue acusado por la BBC de manipular el informe que sirvió para justificar la intervención británica en la guerra para derrocar a Sadam Hussein. La investigación de este hecho y la búsqueda de la fuente de la filtración desembocaron en la muerte de ésta, el doctor David Kelly, del Ministerio de Defensa, que se suicidó, y en la declaración ante el juez del propio Tony Blair como testigo. Al día siguiente, Campbell dimitió como portavoz del Gobierno.


Pedro Arriola (Sevilla, 1948). Estudió Económicas y Ciencias Políticas, pero siempre se ha considerado, exclusivamente, sociólogo. Propietario y director de la empresa Instituto de Estudios Sociales, está vinculado al Partido Popular desde 1989 con un contrato mercantil de servicios que se renueva anualmente. También es administrador único de la sociedad Consultores de Investigación Social. Forma parte del reducido círculo de los consultores políticos externos que ejerce en España con cierto éxito. Aunque es verdad que también trabaja desde dentro de la política, ya que es marido de la ex ministra de Sanidad, ex alcaldesa de Málaga y diputada Celia Villalobos.


Muchos supieron del peso de este asesor en los debates que enfrentaron a Rajoy y a José Luis Rodríguez Zapatero antes de las elecciones de 2008. Que casi nadie reconozca su rostro es el mejor indicativo de que ejerce a la perfección la misión de asesor en la sombra, y es la vía perfecta para que crezca a su alrededor una leyenda que le convierte en un personaje tan cautivador como difícilmente accesible para los medios de comunicación.


Pedro Arriola era de total confianza de Aznar –llegó a incluirle en la delegación que en 1998 mantuvo contacto con ETA para negociar una tregua– y es el principal asesor de Rajoy y está detrás de todas sus decisiones importantes. Su estrategia, «responder a los problemas de lado, nunca de frente», ha creado escuela, el arriolismo, cuyo sello se nota, por ejemplo, en la respuesta del PP a la trama relacionada con el caso de corrupción de la investigación Gürtel. Sus sondeos dicen que el caso de corrupción no afectará de forma decisiva en las elecciones y que, por lo cual, «hay que ser cautos, medir los pasos y evitar grandes titulares».


Miguel Barroso (Zaragoza, 1955). Licenciado en Historia y Derecho, ejerció como periodista en medios como El Viejo Topo, El País o la agencia EFE, fue jefe de comunicación del grupo francés FNAC, es el actual marido de la ministra Carme Chacón. Empezó en política como director del gabinete del ministro de Educación José María Maravall en 1982; asesoró a Felipe González en los debates televisivos electorales ante Aznar en 1993.


Fue Secretario de Estado de Comunicación en el gobierno de José Luis Rodríguez Zapatero entre 2004 y 2005. Una vez abandonado su cargo público, fue nombrado director de la Casa de América. En 2009 fue nombrado consejero delegado de la multinacional de la publicidad Young & Rubicam España, en un camino similar al que siguió Miguel Ángel Rodríguez, su homólogo en el PP en tiempos de José María Aznar, quien tras dimitir de su cargo en 1998 fichó por la multinacional Carat, una de las mayores centrales de compra de publicidad de España.


El ascendente de Barroso sobre Zapatero se ha fundamentado en la creación del discurso, pero sobre todo en la creación de redes de contacto con los diferentes grupos mediáticos. Durante su mandato como Secretario de Estado de Comunicación, contribuyó a organizar la dirección de RTVE de la profesora universitaria Carmen Caffarel, y fue el impulsor clave que dio a luz a las cadenas Cuatro y La Sexta. Consciente de la importancia de las relaciones entre política y comunicación y el papel de los medios en la construcción del discurso político, Barroso ha contribuido a diseñar así el actual mapa mediático español, sacudiendo las viejas redes de alianzas y afinidades.


Hoy, lejos de los focos y del Palacio de la Moncloa ejerce aún una notable influencia sobre el presidente como hombre de referencia para cuestiones de imagen y mercadología política. No en vano, participó como uno de los cinco asesores del presidente en los debates televisivos celebrados antes de las elecciones de 2008.


David Axelrod (Nueva York, 1955). Es el hombre detrás de Obama, su amigo y asesor político de cabecera y, sin duda, uno de los hombres de confianza del presidente estadounidense. Periodista de profesión, en un comienzo trabajó en el Chicago Tribune como columnista político. Su interés por este ámbito lo llevo al mundo de la asesoría, trabajando para el congresista por Illinois, Paul Simon, cuando tenía 29 años.


Participó activamente en la campaña del primer alcalde afroamericano de Chicago y debido al éxito logrado, varios candidatos de color decidieron contratarlo para que llevara sus campañas. De esta manera, en 1992 se unió al equipo asesor de Barack Obama, con el que concurrió a la campaña para el Senado en 2004 y con el que alcanzó la Casa Blanca, donde trabaja con el primer presidente afroamericano de los Estados Unidos.


La fórmula del éxito de Axelrod y el resto del equipo de Obama –Emanuel Rahm, David Plouffe (el jefe de campaña autor del sugerente «Sí, podemos» [Yes we can], Robert Gibbs, Valerie Jarrett, Jon Favreau, etc., casi todos ellos vinculados a Obama desde hace años– es ahora el paradigma que todos quieren imitar.


Axelrod es uno de los miembros con más peso en el gabinete de Obama, gracias a su contrastada inteligencia a la manera de realizar campañas políticas, el reverso positivo del modelo de Karl Rove para los republicanos y George W. Bush. Su opción no ha sido nunca imponer sus propios mensajes y eslóganes a sus candidatos, sino partir de la biografía de su candidato para fijar la estrategia y la táctica del proceso de construcción de un liderazgo, además de utilizar el apoyo explícito de terceras personas, atacar al adversario sólo indirectamente y hablar directamente a los electores en los anuncios televisivos. Puro relato. El candidato es el mensaje, y el propio Axelrod se ha definido como el guardián del mensaje. Y ese sigue siendo su cometido: narrar ahora la presidencia y el mensaje del presidente.





6. No importa el nombre, importa el trabajo bien hecho


En los apartados anteriores, se han repasado las características de los diferentes profesionales de la comunicación. A lo largo de la vida profesional se van asumiendo diferentes competencias y se van desarrollando las más diversas habilidades. Aprendizaje, experiencia y oportunidad harán de un asesor un profesional más competente.


Este sector no cuenta con una regulación profesional en cuanto a las competencias propias de los diferentes puestos y esto no debe ser argumento para limitar nuestra tarea. Más de una vez se firmará un contrato donde la categoría laboral será de jefe de prensa y asumirá además responsabilidades de portavocía, o de director de comunicación y puede que no tenga a nadie a su cargo, dado el tamaño de la institución, y tendrá que ejercer de relaciones públicas manipulador de opiniones y de redactor.


En los dos casos, hacer el trabajo con rigor y profesionalidad harán que cumplamos el objetivo que nos hemos planteado desde el inicio, que la institución política en la que trabajamos consiga el poder o lo mantenga.
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