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         Introducción. Tratado sobre el arte de la invisibilidad terapéutica en política 

         La profesionalización del equipo de asesores de comunicación y estrategia del líder político exige un escenario de cultura democrática muy desarrollada. Es el caso de países anglosajones como los Estados Unidos o Gran Bretaña. Todavía, a este nivel, y atendiendo siempre a las peculiaridades y a la idiosincrasia del propio país, del propio sistema y de la propia sociedad, el caso español no se ha equiparado a otros que son referentes en este ámbito. Pero al ritmo de la acelerada sociedad del entretenimiento, se está avanzando en la profesionalización de la política, no solo a nivel de sus representantes institucionales, sino en el conjunto de la actividad política e institucional. 

         La conocida en los países anglosajones como la industria del spinning empieza a eclosionar en nuestro entorno. La comunicación en la base estratégica de decisiones y de proyectos clave ya se asume transversalmente, por parte del mundo empresarial y del político. Este segundo factor centra la atención de este trabajo que pretende fijar un marco de referencia teórico con una mirada no anglosajona sino ajustada a nuestra realidad más inmediata. 

         Durante años he enfocado mi ámbito de investigación y de docencia académica a los asesores y estrategas de comunicación en la política. En mi tesis doctoral desarrollé cómo la agenda mediática condiciona de base la agenda política, así como atendí a la adaptación al entorno que experimenta la política para –cada vez más y de forma más eficaz– invertir el proceso y arrastrar la hiperactiva agenda de los medios de comunicación. Para conseguirlo, la política «tradicional» no sirve. El amateurismo no funciona. El liderazgo de la vieja escuela es más que viejo, caduco, por ineficaz. 

         La política exige cada día más, y en más niveles, de equipos multidisciplinares que piensen y proyecten su relato. El relato de un líder, de un proyecto, de un partido político, de un movimiento, de una institución. Con profesionales de la comunicación –pero no solo con ellos– y con perfiles y roles profesionales que en el caso español no responden a una réplica exacta del patrón anglosajón. Pero existen y son necesarios. Cada día más imprescindibles, de hecho. 

         Los asesores, internos y externos, forman parte del ecosistema político, aunque su proyección, su valoración pública e interna y sus funciones queden en la actualidad demasiado desdibujadas en nuestro contexto social. Aunque su peso es creciente. Va a más. Porque en una política entendida como proceso comunicacional, la concepción estratégica de la comunicación está en la raíz del proceso político. 

         Los asesores, los estrategas, la versión española de los spin doctors, existen. Y hacen mucho más que influir. Son factores clave en nuestra política. En este sentido, es importante para una democracia poder conocer a todos los actores implicados en la gestión de la cosa pública. Todos aquellos que tienen un papel determinante y que merecen un reconocimiento profesional, así como una fiscalización informativa. No deben permanecer en la sombra. No pueden no rendir cuentas. Y si no se conoce su existencia, sus rostros y sus funciones, corremos el riesgo que sea eso lo que pase con esta parte también importante del conjunto de nuestra política. Paradójicamente, nos encontramos en un momento en qué es necesario y democráticamente sano saber de su existencia y de su papel, cuando a la vez, al servicio de una mayor credibilidad de la política, su segundo plano debe mantenerse en estos términos. Es decir, que su papel no debe ser protagonista. No debe parecerlo. No puede dejar en segundo plano al representante institucional y político como responsable último de las decisiones, porqué así es como lo han decidido las urnas. Dramáticamente, el político, hoy más que nunca, no puede cortar el cordón umbilical con su equipo, cada día más nutrido, más imprescindible, más decisivo, pero a la vez debe conjurar el peligro de proyectarse –a él y al conjunto de la clase política– como bustos parlantes sin convicciones, sin alma política, rendidos al albur de lo que marca la demoscopia o el marketing. ¿La cuadratura del círculo? En todo caso, un reto que nuestros políticos no pueden eludir. 

         El analista de La Vanguardia Francesc–Marc Álvaro citaba el primero de setiembre de 2009 mi libro Los spin doctors: cómo mueven los hilos los asesores de los líderes políticos (Editorial UOC, 2009). En su artículo, Álvaro, veterano y fino analista de la cosa pública, me retaba: «[…] debería escribir pronto un tratado sobre el arte de la invisibilidad terapéutica en aquellos que tienen o aspiran a tener poder. La plebe (yo, por lo menos) agradecería mucho este tiempo de (auténtico) asueto.» Se refería, en esencia, a la hiperexposición de los políticos. A su extenuante campaña permanente. Agotadora para ellos pero sobre todo para los sufridos ciudadanos, votantes potenciales a la par que abstencionistas en ciernes habida cuenta de los índices de participación que nos arrojan las sucesivas consultas, a pesar o quizás debido precisamente al constante martillar de los mensajes políticos, en multimedia, en todos los formatos posibles, las 24 horas del día, los siete días de la semana, de los doce meses, año tras año. Una cierta invisibilidad, apuntaba Álvaro, sería terapéutica para los protagonistas de la política, así como para el conjunto de ella. Diagnóstico muy certero, así como aplicable cien por cien a los asesores de comunicación y estrategia de la política. Sobre ellos sí me atrevo a proponer un apunte de tratado sobre el arte de la invisibilidad terapéutica que les conviene. Porque su papel debe ser conocido y reconocido, pero sus acciones no deben ser protagonistas del relato político que ellas mismas ayudan a construir y a proyectar. No es tan difícil como la cuadratura del círculo. Se puede conseguir. Y es necesario. Terapéutico para el líder, para el conjunto de la política, y muy especialmente para los protagonistas de este estudio: los asesores. De conseguir la necesaria y terapéutica invisibilidad de sus acciones depende muy buena parte de su encarnación en solución o en problema para sus clientes, los políticos. La política. 

         Pero ellos existen. Y para no convertirlos en leyenda, en carne de rumor interesado ni en diana fácil al servicio de su desgaste político y el de su líder, es necesario combatir la ignorancia con conocimiento. ¿Qué son? ¿Quiénes son? ¿Cuáles son sus funciones? ¿Debilidades? ¿Amenazas? ¿Fortalezas? ¿Oportunidades? 

         Es una responsabilidad colectiva, avanzar hacia un modelo de sociedad más maduro y consciente de su sistema de representación y de decisión política, así como es una responsabilidad periodística, conocer todos los actores implicados en la escena política, para así poder dotar de las imprescindibles condiciones de exhaustividad y rigor a la función escrutadora, explicativa y de control de la prensa respecto del poder político. Académicamente, y mi intención es aportar suma en el empeño, cabe también la necesidad de dotar de ciertos marcos de referencia para el conocimiento, análisis, estudio y comprensión colectiva de campos no necesariamente prioritarios en el relato mediático, social o político, pero sí considerados relevantes. Y ésta es mi valoración respecto de un ámbito profesional que empieza a emerger con fuerza en nuestro entorno. 

         Estamos a tiempo de poner en valor una serie de perfiles profesionales que las nuevas generaciones y profesionales en ejercicio no conocen aún suficiente y que por tanto no contemplan como la oportunidad que pueden suponer. Estamos a tiempo de advertir sobre aquellas dinámicas, tics, clichés o errores recurrentes en los que han caído sistemáticamente otros sistemas más avanzados en este ámbito, con décadas de experiencia donde nuestra política tan solo suma escasos años de rodaje, y aún no al máximo nivel. Estamos a tiempo de plantear, de empezar a desarrollar, una teoría propia e impregnada de práctica y de realidad, a propósito de una visión no anglosajona del mundo de los estrategas políticos y asesores de comunicación. Este libro es, en esencia, un paso decidido en esta dirección. 

         Un volumen fruto de años de estudio académico, de seguimiento profesional desde el periodismo, así como de dedicación al análisis del papel de los equipos de asesores de comunicación. Es por ello que, además de reconocer el papel de unos referentes que para mí, mundo anglosajón a un lado, lo son desde hace años en el estudio de la comunicación política como los profesores María José Canel, José Luis Dader, Ismael Crespo, Javier del Rey, Pere–Oriol Costa, Mario Herreros y Víctor Sampedro, junto con ellos y su obra de referencia, es de justicia destacar que he contado en la elaboración de este libro con el testimonio directo de profesionales que han aportado un alto valor añadido al trabajo. Vaya así el imprescindible, explícito y muy sincero agradecimiento a: Josep Martí, secretario de Comunicación del Govern de Artur Mas; Jorge Moragas, coordinador del gabinete de Presidencia del PP de Mariano Rajoy; Toni Bolaño, jefe de prensa de José Montilla en el Ministerio de Industria y en la Presidencia de la Generalitat; Antón Losada, secretario general de la Vicepresidencia de la Xunta de Galicia con Anxo Quintana; Jordi Mercader, director de Comunicación del Govern de Pascual Maragall; Jordi Cuminal, director general de Comunicación del Govern de Artur Mas, y Luis Arroyo, jefe de gabinete de la Secretaría de Estado de Comunicación del primer gobierno de José Luis Rodríguez Zapatero. Entre otros responsables y perfiles profesionales vinculados a la comunicación y la estrategia políticas que han preferido ayudar en la elaboración de este libro desde un segundo plano. A todos, muchas gracias por dotar al volumen de la imprescindible y necesaria dosis de realidad que todo análisis teórico requiere. 

         
            Toni Aira, Barcelona, 2011 
         

      

   
      
         Primera parte: hacia una teoría de los asesores 

      

   
      
         Capítulo I. Repensar las relaciones política-media 

         El reto está ahí. Ante la avalancha de nuevos medios de comunicación, de su formato multimedia, la competencia por informaciones con valor añadido va a más. ¿Primicias? Cada día están más disputadas. Y la fuente sale beneficiada. Los spin doctors, los asesores de comunicación y estrategia, los profesionales de las relaciones públicas de la política, cobran mayor relevancia por ser puente con la prensa, íntimamente ligada al día a día de su actividad. De hecho, cada vez más, los unos de los otros, son protagonistas del día a día de su actividad. En algunos casos, los periodistas mantienen una relación totalmente escéptica con estas fuentes, claramente identificadas como parte interesada, pero en no pocos casos, los mismos periodistas asumen el relato nacido de los asesores como el mensaje, en correspondencia que consideran justa con el acceso que estos actores de la política les dan a primicias y a la decodificación de primera mano respecto de la esencia del relato. El éxito de los asesores, en una parte importante, depende de hacer posible esto último. La interdependencia es notoria. Si además tenemos presente un flujo creciente de un lado de la trinchera al otro, especialmente desde la periodística a la estratégica y de relaciones públicas de la política –mejor remuneradas en la mayoría de los casos– el ciclo endogámico se acaba de entender de forma amplia. El debate se abre y se hace necesario. 

         Y a las preguntas que nacen respecto del ámbito profesional periodístico, debemos sumar las que se generan respecto de la industria del spinning. Del ámbito de la consultoría política, de la asesoría de comunicación y estratégica. Si un mayor protagonismo, con la sistematización de su interacción con los media, los hace más visibles. A ellos y a sus técnicas, que en muchos casos pueden pasar por priorizar la generación de rumores o de expectativas a través de la red de Internet antes que por buscar la portada de un diario de referencia. Las técnicas marketinianas al servicio de las campañas de relaciones públicas que protagonizan la era de la campaña permanente. Es la era de la propaganda, vía medios tradicionales y nuevas tecnologías. Vía profesionales tradicionales pero también nuevos generadores de opinión y de tendencias, por ejemplo, surgidos de las redes de microblogging
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             o de las redes sociales virtuales. A los periodistas les ha surgido competencia, interna y externa. Y a los profesionales de la comunicación política se les acumulan los frentes, y deben priorizar. Segmentar el caudal de información interesada, según públicos objetivo y según las metas propuestas. 

         El magnate de la prensa William Randolph Hearst sentenció que «las noticias son aquello que alguien no quiere ver impreso; el resto es publicidad.» Preguntémonos cuánto de lo que se publica a diario respecto de la política no querría ser visto plasmado por alguno de los actores implicados y planteémonos, a partir de aquí, cuánto en la información sobre política es en esencia esto –información– y cuánto no es más que publicidad con formato informativo a mayor gloria de algún actor implicado. 

         

         Jonson Lucas, veterano redactor del The Telegraph ya advierte, fruto de su experiencia e interacción con los responsables políticos de relaciones con la prensa, cómo las funciones más importantes que tiene el relaciones públicas de la política pasa por mirar de evitar las crisis y de controlar los daños una vez éstas hayan estallado. Es el juego de la propaganda, siempre al servicio de los intereses del cliente, en este caso del líder político, del partido o de la institución que contrata sus servicios. Y el éxito en esta empresa puede pasar, en muchos casos, por conseguir que una determinada información no protagonice ningún tipo de espacio en el relato mediático. Será éste el éxito de los spin doctors, y el fracaso de los periodistas, quienes en muchos casos –victoria absoluta del asesor– no serán conscientes de esta circunstancia. En la invisibilidad del efecto de los esfuerzos de los asesores radica gran parte de su triunfo. Y se da. De la interacción constante, rutinaria y de gran interdependencia con los media, el periodismo pasa a «comprar» y a publicar material que en muchos casos es defectuoso strictus sensu como producto informativo. 

         Es por ello que en el mundo anglosajón, con larga tradición en el seguimiento de esta interactividad, en su análisis y en su protagonismo –también en el ámbito académico– estudiosos como Robin Brown se han planteado desde hace años la necesidad de un replanteamiento de las relaciones entre la parte gubernamental –política– y el bando de los medios de comunicación
               
                  (2)
               
            . Una necesidad que en nuestro entorno ya se plantea también como manifiestamente necesaria. 

         Es difícil encontrar especialistas y empresas de comunicación y estrategia que en España tengan una relación profesional transversal con un espectro político amplio. Los principales asesores en este ámbito ciñen sus servicios, de forma muy sistemática, ya no solo a un único ámbito ideológico sino en mayoría de casos, a un partido en concreto. Las agencias de publicidad son mundo aparte, y en este sentido, muestran una clara profesionalización en su relación con la política. Su papel es mucho más transversal que el de las compañías de comunicación, estrategia y relaciones públicas. 

         
            El secuestro intelectual 

            Es ésta una característica propia del actual statu quo del ecosistema político español, pero no es inevitable. Avanzar hacia la profesionalización de la política, entendiendo este proceso como su mejora en cuanto a rendimiento, eficacia y armonización con las demandas de la sociedad contemporánea en Europa y América del Norte, demanda de superar barreras como la tentación de apropiarse del intelectual. Una tónica en las relaciones política–media en nuestro contexto más inmediato. De hecho, la dificultad manifiesta de implicar en política activos destacados del mundo de la empresa o de la sociedad civil se experimenta a todos los niveles pero sobre todo, en los más elevados y decisivos. Algo que tiene consecuencias también en la comunicación de la política y en su gestión y concepción estratégica. 

         

         
            ¿Solo un problema de comunicación? 

            Y este mismo contexto implica que los mismos políticos asuman en nuestro entorno roles que en países como los Estados Unidos o Gran Bretaña asumen sistemáticamente profesionales externos a las estructuras tradicionales de los partidos políticos. Aquí esta opción es especialmente difícil de identificar por ejemplo, en los cargos de director de comunicación de un Ejecutivo, ministerio o concejalía, si no es que el profesional –por ejemplo periodista– no ha seguido previamente un proceso de identificación e implicación explícito con la causa política. 

            Se empieza a conjurar esta rutina pero aún persiste mayoritariamente, muy especialmente en los máximos niveles como la presidencia del gobierno, de comunidades autónomas, diputaciones y grandes ayuntamientos. En los últimos años, en consejerías de los diferentes gobiernos autonómicos, esta realidad comparte cada vez más espacio con la incorporación de profesionales especialistas en los diferentes ámbitos específicos, muy a menudo con origen en medios de comunicación donde el profesional –mayoritariamente periodista– ha cubierto informativamente el área, pasando a convertirse en especialista. 

            La progresiva profesionalización del ámbito comunicativo de la política indicará, en esta dirección, una mayor asunción de su importancia. Igual como lo hará –en un proceso paralelo– la corrección de ciertos vicios recurrentes como el de gestionar crisis políticas con la premisa fácil del «problema de comunicación» como respuesta comodín ante las primeras críticas. «No nos hemos sabido explicar bien» o «no hemos comunicado correctamente unas decisiones acertadas» son frases demasiado utilizadas, que denotan una percepción subsidiaria de la comunicación. Una concepción puramente instrumental y fungible, al servicio de un conjunto de la actividad política que sí se asume que es necesario preservar. Y que ignora, entre otros aspectos, que una mala gestión es, como mínimo, muy difícil de ser comunicada satisfactoriamente durante mucho tiempo y a los ojos de la totalidad de los actores implicados en el proceso político. Raramente, las crisis en política son únicamente cuestiones de comunicación. En cambio, la atribución de responsabilidad, el peso que se deposita sobre las espaldas de la comunicación, es muy a menudo desproporcionado, muy especialmente atendiendo a la apuesta por la profesionalización que en justa correspondencia deberían aplicar los responsables políticos. 

         

         
            Fantástico asesor, pésimo portavoz 

            Esta apuesta, en consecuencia, no debería constar únicamente de una contratación de profesionales de la comunicación, de las relaciones públicas y de la ciencia política o la sociología, por enumerar de momento solo algunos de los perfiles profesionales implicados en el proceso. Una vez hecha la apuesta por la profesionalización, ésta debe aplicarse a la distribución de roles y tareas en los equipos de comunicación y estrategia de partidos e instituciones políticas. En este libro proponemos una clasificación de los perfiles profesionales que la praxis en nuestro contexto demanda, así como los diferentes roles que de forma óptima deben ser asumidos por los actores implicados. Un muy buen asesor, que sepa perfectamente qué es necesario comunicar y cuándo, no necesariamente tiene por qué ser un buen portavoz que ejecute esta decisión ante los medios. En toda tarea implicada en el proceso es necesario aplicar la máxima de la profesionalización. 

            En los partidos, más que en las instituciones, el gran obstáculo para esta profesionalización y su aplicación decidida son las propias dinámicas de unas formaciones políticas donde son tradición las luchas internas por el acceso a las diferentes cotas de poder. Así, a diferencia de lo que pasa en el ámbito empresarial, una cuestión nuclear como la comunicación, aún dista mucho de profesionalizarse en el ámbito político partidista al nivel exigible y deseable, equiparable a los estándares de las democracias más avanzadas. 

         

      

   
      
         Capítulo II. Cómo el ecosistema condiciona la fauna política. También a los asesores 

         Los procesos electorales explícitos son la culminación, el clímax, el momento de máxima plasmación del proceso de venta constante en que se ha convertido la actividad política. Es en este contexto que los asesores de comunicación, los equipos de estrategia y de comunicación del líder obtienen una visibilidad también más explícita, por concentrada en el tiempo y por su espacio protagonista –creciente en nuestro entorno– en los media. 

         Pero, ¿y su estudio académico? En España es aún escaso. No así en países con una tradición democrática más larga, como los Estados Unidos, Gran Bretaña y Alemania
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            . De estos ejemplos se pueden extraer métodos de análisis y actores a tener en cuenta, y también quedan de manifiesto cómo influyen las diferencias que los diversos contextos sociales y políticos infligen, y que dejan su huella en un país u otro a nivel de los actores políticos protagonistas, así como de sus roles. 

         
            Sin réplica exacta 

            Igual como la política de una década difiere por fuerza de la anterior, por una mera causa temporal. Igual como una sociedad es diferente a su vecina por múltiples factores, ya sean estos geográficos, históricos, climatológicos o demás. Por esta misma regla, el sistema político de un país –condicionado, entre más factores, por su momento y por su contexto social– no puede tener una réplica exacta en otro. En consecuencia, los actores implicados en el proceso político también responden a este contexto político propio de una sociedad determinada. En este sentido, la figura de los spin doctors que tanto ha arraigado en países como Gran Bretaña y los Estados Unidos no ha llegado a implantarse aún en países donde el contexto social y político, así como la aún incipiente profesionalización del ámbito político, no han creado el marco idóneo para ello. Pero paulatinamente esta figura del tablero político va incorporándose, adquiriendo rango de oficialidad y reconociéndose como disciplina en más países. Eso sí, las tareas y los perfiles profesionales varían según el sistema político y el entorno social que los acoge. 

            En el caso español, la diferencia aún sustancial que separa los asesores de comunicación y estrategia de los spin doctors anglosajones se explica básicamente por cuatro factores: 

            

            
               	
                  
                     El oficio nos ha llegado muy recientemente. El asesor del político vive su condición de una manera muy pasional, sin acabar de entender que es necesaria una estrecha vinculación al líder que a la vez conviva con un alto grado de profundidad en el análisis de los juicios profesionales a aplicar. El contexto democrático español, que empieza a renacer a finales de los años setenta del siglo pasado, no pedía hasta entonces de esta figura, como sí la pide en un contexto no dictatorial. Durante los períodos de falta de libertades políticas y públicas, el régimen, para imponer –que no «persuadir de»– sus postulados, tira directamente de la propaganda o de la represión. Cuando en España éste era el caso, en países como los Estados Unidos o Gran Bretaña hacía mucho tiempo que gozaban de sistemas democráticos consolidados, con perfiles implicados que a día de hoy cuentan con un recorrido aquí muy limitado. Es el caso de los spin doctors. 

               

               	
                  
                     El volumen de mercado es aquí muy limitado (de momento). El sistema político estadounidense o británico implica un circuito electoral mucho más amplio que el español. Existe en estos países una industria del spinning que se justifica en gran parte por el sistema de elección, más representativo, con listas abiertas, con sistemas de elecciones primarias más consolidados y ciertos. En los Estados Unidos, además, la cultura democrática y la tradición del país somete a votación figuras como la del sheriff y otras que en sus homólogas españolas no se someten a este proceso electivo popular. A pesar de ello, el ámbito municipal y el sector privado está siendo, en estos últimos años, un factor dinamizador importante del incipiente sector de la asesoría de la comunicación en España. 

               

               	
                  
                     Una excesiva decantación hacia la comunicación en el sector de asesoría. En el contexto anglosajón, en el proceso spindoctoral, se implican profesionales con perfiles más transversales que en el nuestro, con formación como marketing o ADE, y con estudios específicos y anexos en comunicación y en sus diferentes disciplinas. En España se da un mayor acaparamiento del ámbito de asesoría estratégica por parte de profesionales del ámbito de la comunicación, con una decantación superior hacia una de las patas que sustentan el ámbito de asesoría, pero que no pueden quedarse en las relaciones con los medios. 

               

               	
                  
                     La sumisión de los asesores y su ámbito de actuación a las estructuras partidistas. La elaboración del discurso, la elaboración de la estrategia, la elaboración del marketing en los procesos electorales. Tres ámbitos de actuación que ejemplifican cómo en los países anglosajones se asume la gestión –en mucha mayor proporción– por parte de profesionales externos a las estructuras tradicionales de los partidos. En los Estados Unidos, por ejemplo, los partidos son básicamente estructuras electorales siempre a punto para cuando se avecinan comicios. Durante la legislatura, su peso es muy discreto, sobre todo en lo referente a sus dirigentes, con mucho menos peso que los institucionales. En el contexto español, en la génesis de la inmensa mayoría de decisiones en ámbitos de actuación como los apuntados, no intervienen los asesores externos si no es para consultar aspectos demoscópicos, y en el caso de los consultados desde la administración, siempre justificando su trabajo al servicio del interés general de los ciudadanos. 









