EDITORES
Adrian Ballester-Espinosa, Marta Martin Llaguno

LA PROFESIONALIZACION DE
LA COMUNICACION POLITICA




© De los textos: Sus respectivos autores, 2015
© De esta edicion: Instituto Alicantino de Cultura Juan Gil-Albert, 2015
San Fernando, 44 « 03001 Alicante

1.S.B.N.: 978-84-7784-706-9
Disefio: Bafiuls Impresores, S.L. » San Agatangelo, 12 « 03007 Alicante




INDICE

Prologo 4
Luisa Pastor Lillo

Introduccion. ... 5
Adrian Ballester-Espinosa y Marta Martin Llaguno

En defensa de una comunicacion institucional

profesional: Cincoideas__.._______ 7
Luis Arroyo

Realidad y perspectivasdelaprofesion ... 12
Pere Oriol-Costa

Estado dela profesionalizacién politicaen Espafia._._._.____ 18
Jordi Rodriguez Virgili

L a confianza como condicion de posibilidad de todo intento
deprofesionalizar la comunicacién politica, a partir dela
obradeRobert Spaemann_______ 29
Ginés Santiago Marco Perles

Slvia Montaner Mora
Losrenglonestorcidosdelapolitica.____.________ 54
Fran Carrillo

Lacomunicacion y lainformacién en € Parlamento Europeo . 59
Jaume Duch

Lasredessociales. el frontdesk del GobiernoAbierto__.________ 63
Rafa Rubio

La publicidad en la Comunicacién Politica_....__._.._ 80
Emilio Feliu Garcia

Laevolucion dela profesionalizacion en los spotselectorales. 100
Arantxa Capdevila

Cinco conclusionesy un reto para la profesionalizacion

dela comunicacion politicaeinstitucional ... 116

Karen Sanders




Proélogo

El Instituto Alicantino de Cultura Juan Gil-Albert mantiene sus
puertas abiertas a debate y lareflexion desde que naci6. Motor cultural
delaprovincia, el IAC quiso contribuir de un modo modesto, al tiempo
gue decidido, en la creacion de un foro sobre comunicacion politica.
Junto ala Universidad de Alicante y laAsociacion de Comunicacion
Politica (ACOP) ha pretendido que expertosy profesionales del sector
de muy diversa procedencia se reunieran y expusieran un fendémeno que
ahora ocupa el prime time de las televisiones.

En e segundo seminario, se volvié ademostrar que todo y nada han
cambiado al mismo tiempo en la politica. Las nuevas tecnologias han
acelerado los procesos y |atoma de decisiones, pero entre el politico y
su tomade decisionesy los ciudadanos y sus demandas, emerge lafigura
del comunicador politico como profesional que debe ser capaz de saber
nadar entre ambas.

Este libro recoge parte de esas reflexiones y parte de los argumentos
gue profesores, politélogos y periodistas realizaron en torno ala mesa
del seminario. Esperamos que, como €l IAC Gil-Albert, pueda aportar
su grano de arena en este interesante campo.

Muchas gracias alos organizadores y ponentes por su aportaciones.

Luisa Pastor Lillo
Presidenta del |AC Juan Gil-Albert




I ntroduccion

Lademocraciainiciaen Espana el incipiente desarrollo profesional
de la comunicacion politica. Desde entonces hasta ahora, mucho ha
cambiado e panoramay mucho se han sofisticado las técticas, lastécnicas
y lastecnologias paralacomunicacion y € marketing partitico, institucional
y electoral.

En un escenario de una gran desafeccion ciudadana en el que la
batalla de la opinién publica se ha de librar obligatoriamente através de
los nuevos medios y también de los tradicionales, la profesionalizacion
de la actividad de comunicacion en partidos, instituciones 'y procesos
electorales cobraimportancia.

En la segunda edicion del Seminario, el Instituto Alicantino de
Culturay laAsociacion de Comunicacion Politica (ACOP) reflexiond
sobre la de esta actividad, abordando cuestiones que resultan nucleares.
Por gjemplo, la definicion de la comunicacion politica profesional, el
marco académico y de especializacion de esta actividad o |as técnicas
y tareas nucleares y méas novedosas que en ella se desarrollan. Otras
cuestiones como € panoramainternaciona y e estatus de los profesionales
gue se dedican a esta labor.

Durante los dias 3y 4 de abril de 2014 se celebraron la segunda
edicion del seminario en la sala de conferencias del Auditorio de la
Diputacion de Alicante (ADDA). Un seminario dirigido profesionales
de la Comunicacion (periodistas, DIRCOM, profesores universitarios
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INTRODUCCION

o0 investigadores), politdlogos, estudiantes universitarios 0 interesados
en lamateria.

En & desarrollo de este libro se puede |eer algunas de |as cuestiones
gue se plantearon durante €l seminario y que esperamos que el lector
pueda disfrutar.

Adrian Ballester-Espinosa
Marta Martin Llaguno




En defensa de una comunicacion
institucional profesional: Cinco ideas

Luis Arroyo

1. LOSCONSUL TORES SON DE MARTE Y LOSACADEMICOS
DE VENUS

Como tengo lafortunade trabgjar tanto en € planeta de los académicos
-impartiendo clases y juzgando tesinas- y también mas frecuentemente
en e planeta de los consultores, siento que cada vez que paso de uno a
otro respiro en atmésferas distintas. Ingenua, excesivamente tedricay
muy remota la de la Academia. Amoral, simplonay tacticistala de la
consultoria. Quiza con laexcepcion de aquellos que pueden aplicar ala
lucha politicalos principios que explican en las aulas, como os jovenes
de Podemaos, profesores de Ciencia Politica en Madrid, los consultores
piensan que los universitarios estan fuera de larealidad, y éstos que
aguellos son més vulgares que un melén.

Mi experiencia, sin embargo, es que en las Ultimas décadas |o mejor
delaconsultoria politicaviene delaUniversidad. Los estudios de framing
gue demuestran el enorme poder de las palabras en la percepcion de la
realidad politica, hasta el punto de que, como demostraron Berger y
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EN DEFENSA DE UNA COMUNICACION INSTITUCIONAL PROFESIONAL: CINCO IDEAS

Luckman (1966) hace décadas, podemos afirmar que larealidad queda
construida por las palabras que usamos. De forma que cas todo & mundo
esta de acuerdo con que “es bueno que el Estado intervenga en la
economia porgue es necesario evitar la accion de los especuladores’,
pero la opinidn se vuelve contraria ala intervencion con solo formular
la decision de otra manera. El consenso vuelve a ser total si se afirma:
“Esmalo que € estado intervenga en la economia porque es mejor dejar
qued libre mercado funciones por si solo” (Arroyo 2013). Probablemente
uno de los libros mas influyentes de la comunicacion politica
contemporanea tiene que ver con este fenOmeno tan peculiar. Se trata
de No pienses en un elefante, del profesor de Berkeley, George L akoff.
Creo, por poner otro gemplo, que el libro que en este momento mas
convendrialeer aun consultor es probablemente Pensar répido, pensar
despacio, del premio Nobel de Economiay profesor Daniel Kahneman.

Al estudio del framing como gran aportacién universitaria a la
consultoria, habria que afadir los estudios de genética que demuestran
el enorme peso que |os genes tienen en las actitudes politicas, o los
estudios de neuropolitica, escasosy francamente intiles parala préctica,
pero a menos demostrativos del funcionamiento caprichoso, perezoso
y traidor del cerebro humano cuando se trata de politica (Arroyo 2012).

Incluso en algo tan aparentemente prosaico como es e funcionamiento
de lainformacion en internet, que es en realidad el funcionamiento de
la informacion en cualquier comunidad, es la Academia quien esta
produciendo |os mejores estudios sobre viralidad, memética, difusion
delasidess, etc.

2.NO ESLO MISMO UN CHEF QUE UN CAMARERO, NI UNA
ESCUELA DE COCINA ESUNA ESCUELA DE HOSTELERIA

Quiero decir que no eslo mismo cocinar lainformacion que servirla;
gue no es lo mismo participar desde el principio en la concepcion de un
relato que limitarse a leerlo. En definitiva, que no es lo mismo una
directora de comunicacion que un jefe de prensa, aunque a veces a una
selellame como & otro.

Eso no es restar mérito al jefe de prensa. Personalmente admiro y
valoro a quien sabe cdmo colocar una buena pieza, tiene buena agenda
y trato amable con los periodistas. Me parece uno de |os trabajos més
dificiles de nuestra profesion. Pero un director de comunicacion integro
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EN DEFENSA DE UNA COMUNICACION INSTITUCIONAL PROFESIONAL: CINCO IDEAS

debe saber mas cosas que servir la mercancia. Por ejemplo, cémo
reacciona la opinién publica ante determinados estimulos, cuél es el
estado de &nimo de la gente, etc.

Por otro lado, es frecuente en la comunicacion politicaque € ministro
olaacadesa, ad verse en lanecesidad perentoriade nombrar de inmediato
a un responsable de comunicacién, tire de quien tiene mas cerca. Por
gjemplo, aquel periodista que habitualmente le trata bien en sus piezas,
y gue se presupone, con frecuencia de manera equivocada, que sera
bueno también trabajando desde e gabinete de prensa.

Tal identificacion es tan absurda como confundir a un torero con un
critico taurino. Para torear es probablemente bueno ser buen critico, y
para hacer una critica es seguro muy Util haber toreado algunavez. Pero
son profesiones distintas. Si € trabajo en un medio consiste basicamente
en contar 10 que pasa, y para ello se recomienda mantener una posicion
equilibrada y ecudnime al tratar la informacion, en una direccion de
comunicacion no se cuenta lo que pasa, Sino gque se construye, y se hace
desde lamilitancia activa en los intereses de la organizacion parala que
uno trabgja.

3. TODO DEPENDE DE LASEXPECTATIVAS,LASOLAS
Y LO VEROSIMIL

Por todo ello, € éxito de unainiciativa politica, la que sea, depende
en grandisima parte de |as expectativas que se alimentan en una sociedad
dada. Un amigo consultor de México lo Ilama* sindrome Disney World”:
s a contarlesalos nifios tu vige previsto con ellos alos famosos parques
de Orlando, y lo bien que lo pasaran en el trayecto desde Miami, y las
playasy las magnificas atracciones, es probable que |os nifios terminen
por quedar insatisfechos a poco que el vigje de avidn se les haga
ligeramente largo, haya alguna cola en |la montafia rusa o caiga una
tormenta de verano que impida disfrutar de la playa en el momento
oportuno. Unaformulitasencilla, que es S=R-E, explicaquelasatisfaccion
esigua a resultado obtenido menos las expectativas. Por eso esun error
delacomunicacion politicamuy frecuente elevar en exceso las expectativas
sobre lo que haras o lograras. Por poner un ejemplo contra intuitivo, es
frecuente que antes de un debate, e equipo de un contendiente eleve
las expectativas sobre el contrario, para que €l resultado sea mejor de
lo que el pubico prevé.




EN DEFENSA DE UNA COMUNICACION INSTITUCIONAL PROFESIONAL: CINCO IDEAS

Si laredidad politica se construye sobre estos cimientos tan vol étiles,
gue dependen de las expectativas socialmente configuradas, parece
especia mente pertinente esametaforadel politdlogo Joseph Nye (2011),
gue afirma que liderar es como navegar olas que vienen. En efecto, el
liderazgo es casi siempre contextual y sobrevenido. Son circunstancias
muchas veces inesperadas la que determinan que una persona termine
por ser, por jemplo, presidente del Gobierno. Es més que probable que
Obama no hubiera sido presidente de Estados Unidos en 2004, cuando
€l pais estaba en plena“guerra contra €l terror” bajo el mandato de Bush
hijo. Es seguro que Matteo Renzi no habria sido primer ministro si se
hubiera presentado cinco afios antes contra el todopoderoso Berlusconi.

Son estos mismos condicionantes que hacen de politicaunarealidad
construida socialmente de manera sobrevenida los que imponen la
paradoja de que en el ambito de la comunicacién politica no importa
tanto lo que es veraz como lo que es verosimil. Para dirimir verdades
incuestionables encontraremos la teologia o | as ciencias duras. Paralas
verdades cuestionables, es decir, para determinar el ambito de lo que
puede ser o puede no ser, esta la politica. Eso no debe ofendernos ni
desesperarnos. Quien en & ambito palitico se da de bruces constantemente
contralatergiversacion constante de los hechos por parte delos adversarios,
probablemente aln no ha entendido de qué vala politica.

4. NO MAS TIiTULOS DE COMUNICACION, SINO MAS
COMUNICACION EN LOSTITULOS

La complejidad de estos asuntos hace de la profesion de la
comunicacion politica una que no solo debe beber del periodismo, ni
solo de la sociologia o de la psicologia, sino que debe aprender de la
biologia, las neurociencias, lafilosofia... incluso lagenética o lazoologia.
Alguno pensaria entonces que seria bueno que proliferaran los titulos
de comunicacion politica en nuestras universidades. En realidad, en
Espafia hay ya un pufiado de ellos, como en el resto de Europay, por
supuesto, en Estados Unidos. En América Latina, con la excepcion de
algunos paises con un “mercado” de comunicacion politicamas abundante,
como es el caso de México, la disciplina de la comunicacion politica
aln tiene un largo recorrido por andar en las universidades.

Pero méas que mas titulos de comunicacion, creo que la profesion
deberiareclamar mas comunicacién en lostitulos. Quiero decir, que creo
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gue esmas Util que en las carreras diplométicas, en |os titulos de gestion
publica, en los cursos parafiscales, juecesy letrados, en la formacion
de diputados y senadores... haya més peso de la comunicacion publica.
Es mas importante que los abogados del Estado comprendan qué es la
opinién publicay como se originay cambia, gque incrementar mucho el
numero de titulados en los masters de comunicacion.

5. DEL MISTERIO DE LOSMAGOS, GURUSY SAMURAIS, A
LA INSTITUCIONALIDAD

El hecho de que la comunicacién politica tenga mucho de manegjo
deloimprevisible, de cadtica, de multidisciplinar, de desingtitucionalizada
(no siempre, pero si en muchos paises), da pabulo a mitos, leyendas y
cuentos. Da espacio a pretendidos guerrerosy gurusy profetas. Abunda
quien después del éxito de unainiciativa politica, unavictoria electoral
0 un éxito politico repentino, se suben a carro del ganador paraarrogarse
el éxito. Hay verdaderos especialistas en socorrer a ganadores. En
realidad, todos en esta profesion sabemos, aunque no lo confesemos con
frecuencia, que nuestro papel es casi siempre mucho menos relevante
de lo que nosotros mismos solemos cacarear.

Sé gue puede sonar bastante cinico dicho por un consultor de
comunicacion con algunos lustros de experiencia, pero me temo que de
faltar nosotros en el mundo, las cosas no cambiarian mucho. Quiza no
mucho para mal, pero tampoco para bien.
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Realidad y per spectivas de la profesion

Pere Oriol-Costa
Catedratico de Comunicacion Politica dela UAB

A pesar del considerable tamafio del paisy a pesar del desarrolloy
la madurez adquiridos por nuestras instituciones politicas durante la
transicion no podemos decir que el desarrollo de la profesionalizacion
de la comunicacion politica en Espaia haya adquirido unos niveles
optimos. Esto justifica la reflexiéon que presentamos hoy en esta mesa
redonda. Unas estrategias de comunicacion politica correctas son del
todo necesarias para que la accion gubernamental y las actividades de
los partidos y de las instituciones publicas respondan a lo que los
ciudadanos esperan de ellas.

1.LA SITUACION

La primera pregunta que podemos formularnos es porqué la
comunicacion politica profesional ocupa tan poco espacio en nuestra
vida publica. Seguramente podemos encontrar una respuesta en la
partitocracia que dominalavida politica espafiolay en unaLey Electora
gue en ultimo término no otorga el poder legidativo alos parlamentarios
uno auno, ni el poder gecutivo alos gobiernos ya gque en nuestro actual
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ordenamiento este poder o ejerce directa e indirectamente el partido
mayoritario. Nuestro sistema electoral inspirado en €l que se instaurd en
Espafiaen e dltimo tercio del siglo X1X, ha generado unaoligarquia de
los partidos politicos incrustados dentro de la misma estructura del
Estado. Y ello es contrario a lo que deberia ser una democracia
representativa en la que la separacion de poderes no quedara viciada
como sucede actualmente y en la que los ciudadanos se sintieran
mayoritariamente participes. Es interesante constatar que el cambio y
laevolucién que necesita el pais es concordante con lo que favoreceria
el desarrollo de nuestra profesion hoy en dia encorsetada igual mente por
el entorno de los grandes partidos.

El sistema norteamericano en el que siempre acabamos fijandonos
los que trabajamos en comunicacion politica tiene muchos defectos,
sobre todo el que exige lainversion de grandes cantidades de dinero a
los que quieren gjercer responsabilidades publicas, pero es indudable
gue se trata de un sistema politico que facilita la participacion de la
ciudadania en la seleccidn de sus representantes. Y esto sucede no sélo
en los atos niveles de la Administracion ya que incluso en determinadas
circunscripciones los cargos de sheriff y fiscal se hacen a través de
elecciones. Hay elecciones primarias paraelegir candidatos alas acadias.
Los hay para definir candidatos a los gobiernos del Estado a todos los
Congresos de Representantes y a todos los Senados. En los Estados
Unidos la comunicacion politica profesional que también es utilizada
por todos los gobiernos, por loslobby legales, y que también esta presente
en los equipos que ayudan a congresistas y senadores, no sélo configura
un sector profesiona sélido, sino que contribuye a que laaccion politica
sea més cercanaalos ciudadanos, més participativay, por supuesto, més
transparente.

No setrata de copiar model os de formamiméticapero creo interesante
gque como profesionales favorezcamos un sistema que establezca una
democracia representativa, en laque latransparenciay la participacion
de los ciudadanos obtengan un papel importante para que estos mejoren
laimagen negativa que tienen hoy de la politica.

La demanda de comunicadores politicos en la actualidad

L os ultimos afios se ha registrado un aumento de la presencia de
expertos en comunicacion distintos ambitos de la actividad politica.Y
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en donde habitualmente ya trabajaban su nimero se ha incrementado.
Pero ademas, han aparecido nuevos sectores que han aumentado su
eficacia con la incorporacion de expertos en nuestra materia. A
continuacion voy a sefialar las distintas actividades a las que
mayoritariamente se dedican los comuni cadores politicos en la actualidad,
lamayoria de ellos tras cursar un master de la especialidad.

En el entorno de los partidos

Algunos de los politicos en gercicio se han formado previamente
en comunicacion estratégica. Los partidos ademés reservan cada vez
mMas tareas a expertos en comunicacion, responsablesy profesionales de
su gabinete, los que trabajan en sus medios de comunicacién propios.
paginas web, television, community manager, asi como asesores formados
en comunicacion estratégica.

En comunicacion gubernamental e institucional

L os gobiernos de todos | os nivel es de la A dministracién acostumbran
acontratar profesionales de comunicacion politica. Sdlo los ayuntamientos
de pequefio tamafio, por falta de medios econdmicos, renuncian atener
servicios de comunicacion. Las actividades de estos profesionales se
centran en |la elaboracion de informaciones sobre la accion de gobierno
para suministrar alos medios, en facilitar larelacion de los periodistas
con los politicos y en la gestion de los medios propios, entre ellos casi
siempre la paginaweb. A veces se encargan también de desarrollar los
proyectos de participacion. A medida que e gobierno tiene mayor entidad
contrata expertos para que creen planes de comunicacion estrechamente
ligados a plan de gobierno y para que se encarguen de su desarrollo y
aplicacion. Las instituciones pablicas que emanan de los gobiernos
tambi én se dotan cada vez més de expertos en comunicacion estratégica
paraque se responsabilicen de lainformacion y con e objeto de mantener
una buena sintonia con los administrados.

Empresas de comunicacion y de publicidad

L as causas apuntadas al principio de este texto hacen que existan
muy pocas agencias de comunicacion exclusivamente dedicadas a sector
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politico. Pero las grandes empresas de comunicacion que se dedican
preferentemente al sector privado y las de publicidad, acostumbran a
dejar espacio en su plantilla a profesionales con conocimiento del
ambito politico, (estrategas, elaboradores de contenidos, redactores de
discursos...) para atender posibles clientes que provengan del sector
publico.

Grupos de presién

L os grupos de presion con presencia publica cuentan cada vez més
con comunicadores.

Los de mayor tamafio, como patronales y sindicatos aparte de
mantener su gabinete de comunicacion acostumbran a ofrecer cursos
especializados y entrenamiento en medios a sus afiliados.

Lobby

Las tareas de lobby, que como es sabido no esta legalizado,
acostumbran a ser llevadas a cabo por agencias de comunicacion bufetes
de abogados o despachos profesionales de ex politicos. En los dos Ultimos
casos acostumbran a contratar servicios de comunicacion para fortalecer
sus estrategias.

Ensefianza e investigacion

La Comunicacién Politica acostumbra a estar presente en los planes
de estudios delaslicenciaturasy los grados de Periodismo y Publicidad.
Esto propicia la presencia de profesionales de |la ensefianza en
comunicacion politica que por extension acostumbran areadlizar tareas
de investigacion. Una nutrida representacion de estos profesionales es
miembro de ACOP.

Trabajos derivados

El asesoramiento y la gestion de la comunicacion politica dalugar
a un buen ndmero de tareas relacionadas. encuestas, produccion de
television, community manager, que en muchos casos estan realizadas
por profesionales de la comunicacion politica
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ONG

También las ONG contratan expertos en comunicacion estratégica,
buena parte de |os cuales proceden de nuestros masteres.

2. POSIBILIDADESDE AMPLIAR EL MERCADO

Considero que esta mesa redonda sobre |a profesionalizacion de la
comunicacion politica es un lugar adecuado para reflexionar sobre las
perspectivas de ampliacion del mercado de trabajo a corto y a medio
plazo.

Tres tipos de factores que a mi me parecen relacionados podrian
ampliar los limites de la actual demanda de comunicadores. Algunos de
estos factores veran laluz en el marco de una regeneracion politica que
ayude a superar laactual crisis de representacion. Otros se darian como
consecuencia de un deseable desarrollo normativo y finalmente una
mayor y mejor culturacomunicaciona ayudariatambién alaconsolidacion
de nuestra profesion.

Si algo tienen en comun todas las reflexiones bien intencionadas
gue propugnan reformas en nuestro sistema democratico en busca de un
mayor acercamiento de |os ciudadanos y unamejorade laimagen de la
politica en la opinién publica es la necesidad de consensuar formulas
gue comporten una mayor participacion de la ciudadania en laeleccién
de los cargos publicos. Tanto las elecciones primarias abiertas parala
seleccion de candidatos como las listas abiertas implicarian una mayor
demanda de expertos en comunicacion electora ya que las campafias
gue hoy recaen unicamente en los partidos pasarian a depender
mayoritariamente de los candidatos. La demanda de expertos en
comunicacion también aumentarias seredujerad actual poder omnimodo
de las secretarias de organizacion de los partidos al pasar a una ley
electoral que contemplara circunscripciones electorales reducidas e
uninominales en donde el diputado hoy al servicio de susjefes defilas
pasara a estar a servicio de los electores.

Hay leyesy normas de las que siempre se habla pero las legidaturas
pasan y quienes las han prometido no las llegan aaplicar. Lalegalizacion
del 1obby transparente por medio de unaley constituye un compromiso
publico del actual presidente del Gobierno y del que no oimos hablar
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desde hace meses. El |obby |legalizado aparte de provocar que las actuales
estrategias de presion sobre los poderes publicos se hagan a laluz del
diay por tanto aumentar la transparenciadel sistema, requeririael trabagjo
de comunicadores expertos como los gque trabajan hoy en dia ante el
Parlamento de la Unién Europea donde son varios miles los lobby
inscritosy cuyas préacticas estén controladas por la Comisién Parlamentaria
gue regula su actuacion. También un reglamento que amparara
econdémicamente la existencia de staffers, expertos en politicay en
comunicacion politica, al servicio de los parlamentarios y senadores
(también los de la oposicion) daria mayor nivel alatarea parlamentaria
y sobre todo hariamenos desiguales paralos opositores de cada momento
las tareas de control del gobierno.

Nos hemos referido también a una mejor cultura comunicacional.
Es algo en lo que se ha avanzado mucho en los dltimos afios pero es
necesario seguir trabajando en ello para que en los gobiernosy en sus
instituciones la comunicacion pase aformar parte de la propia gestion
y no sea algo que simplemente se utiliza paraintentar vender bien unas
decisiones tomadas previamente. Actuar asi convierte ala comunicacion
en una especie de maquillge para dar buenaimagen. Aumentar lacultura
comunicacional también servira para que muchas formaciones politicas
tradicionalmente refractarias a todo |o que huela aimagen, marketing,
reposicionamiento y términos por el estilo comprendan que la
comunicacion politica es una practica de profesionales serios y
consolidados que a igual que ellos trata de que no haya espacio en su
trabajo para magos, gurusy predicadores laicos.

L os profesional es presentes en esta mesa son una buena prueba de
gue existe una oferta de calidad en postgrados y master en comunicacion
politica. Creo que e tiempo juegaafavor de que e nivel de profesionaidad
crezcay se consolide paracontribuir con €llo no slo aquelacomunicacion
politica profesional se consolide y mejore sino que su préactica ayude a
elevar la calidad de nuestra democraciay de sus instituciones.




Estado dela profesionalizacion de la
Comunicacion Politica en Espaina

Jordi Rodriguez Virgili
Director del Méaster en Comunicacion Politica y Corporativa.
Universidad de Navarra

Analizar el estado de la profesionalizacion de la Comunicacion
Politica en Espafia es, sin duda, una cuestion de calado, digna de un
ambicioso proyecto conjunto de investigacion. Las lineas que siguen
tienen una pretension més humilde y tan solo quieren plantear algunos
criterios que ayuden a reflexionar sobre la profesionalizacion de la
comunicacion politica en nuestro paisy que aporten elementos para el
debate.

Adelanto mi diagndéstico que intentaré justificar a lo largo del
articulo: la. comunicacién politica en Espafia ha pasado la adolescencia
y se encuentra en plena juventud; el sector cuenta con unas bases
sblidas para la profesionalizacion y un amplio margen de mejoray
crecimiento.

Por tanto, debemos ser optimistas porque queda mucho camino por
recorrer y 1o tenemos que transitar los que de una forma u otra nos
dedicamos ala comunicacion politica
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1. ACLARACIONES PREVIAS

Parto del concepto establecido por Maria José Canel de comunicacion
politica como “la actividad de determinadas personas e instituciones
(politicos, comunicadores, periodistas y ciudadanos) en laque se produce
un intercambio de informacién, ideas y actitudes en torno alos asuntos
publicos’ (Candl, 1999, 23). En otras palabras, € intercambio de signos,
sefiales 0 simbolos de cualquier clase de personas fisicas o sociaes, con
el que se articulalatoma de decisiones politicas asi como la aplicacion
de éstas ala comunidad. Esta definicion es ampliamente compartida en
nuestro pais, sin embargo, el término profesionalizacion ha sido utilizado
en comunicacion politica como un cajon de sastre en el que todo cabe
(Lilleker & Negrine, 2002; Esser & Tenscher, 2009). Sin entrar en debates
conceptuales, sin duda relevantes y de interés, abordaré la
profesionalizacién en su acepcioén origina y més sencilla, es decir, como
el proceso mediante el cual una ocupacion o actividad se convierte en
profesion, entendida ésta como el empleo, facultad u oficio que una
personatieney gerce con derecho aretribucion.

Conviene aclarar que este texto no intentara dar respuesta a qué
valor afiadido aporta la profesionalizacion de la comunicacion politica
alacdidad del sistema democrético. Los académicos que con mas detalle
han abordado este fendmeno (Negrine, Holtz-Bacha, Mancini &
Papathanassopoul os, 2007) defienden que @ proceso de profesiondizacion
de la comunicacion politica trae consigo una mejor y mas eficiente
organizacion de los recursos, asi como la adquisicion de las habilidades
necesarias para lograr |os legitimos objetivos deseados. No faltan, sin
embargo, voces criticas contra este proceso que consideran una
mercantilizacion de lapolitica (Laguna, 2013) 0 un poderoso instrumento
de control de lainformacién periodistica por parte de los actores politicos
(Casero-Ripollés, 2009).

2. ELEMENTOS DEL PROCESO DE PROFESIONALIZACION
APLICADOSA LA COMUNICACION POLITICA EN ESPANA

El socidlogo Harlold Wilensky, en su ya clasico estudio The
professionalization of Everyone?, propuso cinco elementos necesarios
en el proceso de profesionalizacion de cualquier actividad (Wilensky,
1964). En esta exposicion trataremos de aplicar estos elementos, que
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pueden darse en diferente orden, alarealidad de la comunicacion politica
en Espana.

2.1. Trabajo remunerado a tiempo completo

El primer paso, que e mismo Wilensky calificade obvio, es empezar
a hacer atiempo completo aquello que se debe hacer. Podria adaptarse
preguntando ¢hay gente que puede vivir del desarrollo de esa actividad?
En el caso que nos ocupa, ¢de la comunicacién politica? En definitiva,
¢hay personas en Espafia que se dedican ala comunicacion politica a
tiempo-completo y de forma remunerada?

Larespuestaes claramente afirmativa. Asi, por g emplo, laAsociacion
de Directivos de Comunicacion (Dircom), en su estudio La Direccion
de Comunicacion en las Administraciones Publicas. Retosy oportunidades,
concluye que “las Administraciones Publicas espafiolas reconocen
crecientemente la trascendencia que la funcién de comunicacion tiene
para sus objetivosy, en estalinea, estén consolidando en sus organigramas
lafigura de un responsable de su gestion” (Dircom, 2007, 81). Y calcula
gue en 2007 | os departamentos de comuni cacion de estas administraciones
publicas estaban compuestos por 11 personas, como media, con tendencia
al crecimiento (Dircom, 2007, 83).

Como bien explica Rocio Zamora, el camino hacia la
profesionalizacion pasa entonces por “la creacion de estructuras e
infraestructuras especificas y en cierto modo permanentes dentro de las
instituciones politicas, dirigidas por profesionales especializados en
técnicasy estrategias de comunicacion politica, que desarrollan su trabgjo
de consultoria 0 asesoramiento politico sin necesidad de contar con
afiliacién o lealtad partidista, a partir de un trabajo sistemético de
investigacion de publicos, asi como de la optimizacion de todos los
recursos disponibles que se han demostrado mas eficaces parainteractuar
con dichos publicos, con €l fin de cumplir unos objetivos que han sido
planificados previamente” (Zamora, 2012, 263). Este camino, aungque
ain quede mucho por recorrer, parece bien orientado y claramente
marcado.

Ademés de | as personas que se dedican atiempo completo de forma
remunerada ala comunicacion en laAdministracion, también existen en
todos | os partidos politicos en sus distintos niveles (Bartoloméy Rodriguez
Virgili, 2013). Y aunque no en lapraxis, si en lainvestigacion y docencia,
también hay en Espafia un nutrido grupo de académicos especializados
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en e estudio y ensefianza de la comunicacion politica. Incluso en sentido
amplio, los periodistas especializados en politica podrian considerarse
gue viven desempefiando una actividad de comunicacién politica.

M éas dudosa resultalarespuesta cuando nos referimos alos consultores.
Esdificil vivir en Espafia Unicamente de la consultoria en comunicacion
politica. Al contrario que en Latinoamérica donde este campo estd mucho
mas desarrollado, son pocas las consultoras especializadas en
comunicacion politica en Espafia (Santiago y Carpio, 2010) eincluso la
mayoria de ellas también se dedican en parte a la comunicacién
corporativa. Como ha dicho Luis Arroyo, “al final todos vivimos un
poco del sector privado”.

El escaso desarrollo de la consultoria politica en Espafia en
comparacion con |os paises americanos puede explicarse por el enorme
poder y peso de los partidos politicos en nuestro pais. Como haexplicado
Pere-Oriol Costa, nuestro sistema electora de listas cerradasy bloqueadas
ha generado una oligarquia de partidos incrustados dentro de la misma
estructura del Estado. En consecuencia, cambios en €l sistema electoral
-por ejemplo, con listas abiertas- o en la dinamica de seleccion de
candidatos a través de primarias ayudarian a desarrollo de este sector.

También como haapuntado € profesor Pere-Oriol Costa, esinteresante
constatar que el cambio que demanda una gran parte de los ciudadanos
favoreceria el desarrollo de la profesion, hoy en dia encorsetada por €l
entorno de los partidos politicos. Esto no es nuevo. Christina Holtz-
Bacha vincula la profesionalizacién de la comunicacion politica con la
propiamodernizacion de la sociedad y de hecho caracteriza este fendmeno
como “un proceso de adaptacion a, y como consecuencia necesaria de,
cambios en el sistema politico por un lado y, por otro cambios en el
sistema mediético, asi como en larelacion con ambos sistemas’ (Holtz-
Bacha, 2007).

Con independencia de estos cambios en €l sistema politico, puede
percibirse una evolucién de lasituacion. Lafiguradel consultor empieza
a ser tenida en cuenta y tanto candidatos como partidos son cada vez
més permeables al asesoramiento externo de especiaistas. Las campafias
cambian, lasformas de llegar a publico también'y, por tanto, se necesitan
expertos en lamateria (Urefia, 2010).

Otra de las razones del crecimiento es resultado de la progresiva
especializacion de funciones, que generaunos perfilesy roles profesionales
especificos. Sin animo de exhaustividad, pueden citarse como g emplos:
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jefes de gabinete, directores de comunicacion, jefes de prensa o directores
de relaciones con |os medios, expertos demoscdpicos, jefes de protocolo,
portavoces, escritores de discursos, asesores de imagen y gestores de
comunidades virtuales (Aira, 2011).

2.2. Necesidad de formacion, carreras académicas

Segun Wilensky, si hay gente que vive del desempefio de una
actividad, enseguida aparece la necesidad de entrenamiento y educacion.
De estaforma nace la exigencia de estudios superiores. Las universidades
buscan rgpidamente estandares en € gprendizgje, crean carreras académicas
y programas de investigacion con el objetivo de expandir la base del
conocimiento. Por tanto ¢Hay formacion e investigacion universitaria
en comunicacion politica?

Larespuesta a este requerimiento en Espafia también es afirmativa.
En nuestro pais hay formacion especializada en comunicacion politica
-fundamental mente a través de programas de posgrado-, numerosos
académicos e investigadores que se dedican de manera preferente a
estudiar los distintos ambitos de la comunicacién politicay un corpus
bibliogréfico de librosy articulos incipiente, pero sélido y riguroso.

Si bien es cierto que algunas Facultades de Ciencias Politicas y de
Comunicacion ofrecen asignaturas de comunicacion politica en sus
programas de grado, incluso en algunas como asignatura obligatoria
como es el caso de la Facultad de Comunicacion de la Universidad de
Navarra, la formacion especifica en Espafia se oferta en Masters en sus
distintas modalidades. Asi pueden encontrarse programas online como
el “Master en la Gestion de la Comunicacion Politicay Electoral” dela
Universidad Autonoma de Barcelona (UAB), presenciales oficiales a
tiempo completo como el “Master en Comunicacion Politica y
Corporativa’ delaUniversidad de Navarra (MCPC), o gjecutivos defin
de semanacomo €l “Méster en Asesoramiento de Imagen y Consultoria
Politica’ delaUniversdad Camilo José Celao & Master en Comunicacion
Politica e Ingtitucional de Universidad Pompeu Fabra, por citar algunos.

Ademés, muchos jovenes profesional es | atinoamericanos interesados
en especializarse en este campo eligen masters de univers dades espafiolas
para completar su formacion, animados, sin duda, por los nexos culturales
y linglisticos, pero también por lacdidad de los programas. Esta presencia
dedumnosextranjeros enriquece asu vez esos master's, queinternaciondizan
sus contenidos 'y perspectivas, asi como lavivenciade los alumnos.
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Wilensky considera clave paralaprofesionalizacion de unaactividad
cultivar la base del conocimiento y reconocer el papel innovador y
normativo de las universidades y los profesores a la hora de crear una
union entre el conocimiento y la practica exclusiva de dicha profesion.
En consecuencia, parece pertinente plantearse y reflexionar sobre qué
tipo de formacion se ofrecen en esos programas 'y, de igual modo, qué
se esta investigando en comunicacion politica en las universidades
espariolas. Academiay mercado, universidad y profesion son realidades
complementarias, que deben escucharse y retroalimentarse mutuamente
sabiendo cudl es el rol o lamision de cada cual (Barrera, 2013).

2.3. Formacion de Asociaciones Profesionales

Los que fomentan la educacion universitaria 'y los primeros que
pasan por ela, explicaWilensky, suelen unirse paraformar asociaciones
profesionaes. Los activistas dentro de la asociacion comienzan adelimitar
las principal es tareas profesionales, defienden y representan losintereses
de los asociados e investigan como aumentar la calidad del gjercicioy
el conocimiento de los més jovenes.

En Espafia, |a reciente creacion en 2008 de la Asociacion de
Comunicacion Politica (ACOP), como foro de intercambio de
conocimientos, opiniones y experiencias sobre la investigaciéon y la
préactica de la comunicacion politica cumple este elemento del proceso
de profesionalizacion establecido por Wilensky. Los socios de ACOP
son investigadores y docentes asi como profesionales de la comunicacién
politica que gercen desde los partidos politicos, las Administraciones
Publicasy la consultoria privada

Entre los objetivos de ACOP, recogidos en el articulo 3 de sus
Estatutos, destacan: contribuir a propiciar los estandares de calidad en
lainvestigacion, docenciay préctica en el ambito de la Comunicacion
Politica; ser voz ante lasinstancias y entidades cuyas decisiones afectan
alosintereses de laAsociacion o velar por la calidad de los sistemas de
evaluacion de la investigacion, docenciay préctica profesional de la
Comunicacion Politica, etc.

Donde la profesionalizacion haido mas lgos, dice Wilensky, esla
universidad la que normalmente promueve la asociacion profesional.
Asi haocurrido en Espafia. Los origenes de laAsociacion de Comunicacion
Politica se remontan a abril de 2005, cuando la catedrética Maria Jose
Canel convoco en laUniversidad Complutense de Madrid alos profesores
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gue impartiamos materias relacionadas con la comunicacion politica
para debatir como defender e impulsar esta &rea de conocimiento ante
la inminente reforma de los planes de estudio de educacion superior,
primero, y, con una mirada a mas largo plazo, después. Nos reunimos
alrededor de unos cuarenta investigadores provenientes de la mayoria de
las universidades espafiolas. De aguella reunion surgié la asociacion
INCOPO, Investigadores de Comunicacion Politica, que llego atener un
primer congreso académico en marzo de 2007 en la Universidad
Complutense de Madrid. Enseguida se vio la necesidad de incorporar a
los profesionales del gjercicio de lacomunicacion, y asi, |os fundadores
de ACOP crearon esta A sociacion que reline académicos y profesionales.
Unade sus primeras actividades fue |a celebracion en 2008 del Congreso
Fundacional en €l llustre Colegio Oficial de Médicos de Madrid en el
que sedigid su primer Consgo Directivo presidido por Maria Jose Canel.

Wilensky sefiadla que en este momento puede |legar a cambiarse €l
nombre de la ocupacion (reporteros de periodicos en periodistas;
investigadores de socorro en trabajadores sociales, sepultureros en
empresarios de pompas funebres...). En Espafia, la eleccién de la
denominacion “comunicacion politica’ relega otros términos como
“marketing politico”, “propaganda’, “comunicacién publica”,
“mercadotecnia politica’, etc. Poco a poco, parece que €l término
“comunicacion politica’ seimpone como concepto genérico parareferirse
alaprofesion.

El funcionamiento de las asociaciones profesionales va definiendo
los perfiles, tareas y competencias de la profesiéon y las diferencia de
disciplinas vecinas. ACOP, a aceptar o rechazar socios, organizar
seminarios o elaborar |os contenido de sus publicaciones, consciente o
inconscientemente, perfilalos contornos de la comunicacion politica en
Esparia.

4. Proteccion legal dela profesion

Para Wilensky, otro elemento del proceso de profesionalizacion es
el respaldo delaley paraproteger d territorio de la profesion. En efecto,
la proteccion legal de la profesion es un objetivo para lograr que el
ambito de la profesion sea mas claro, regulando también el acceso, e
incluso Ilegando a conseguir que el mero desarrollo del trabajo por un
outsider sea considerado ilegal (leyes de préctica médica, farmacia,
abogacia, arquitectura...).
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Poco se ha avanzado en Espafa a este respecto. Apenas hay una
regulacion especificade laprofesion, ni siquieraen €l acceso y formacion
de los responsables de comunicacion de las Administraciones Publicas.
Las cuestiones legales existentes, que las hay, atafien sobre todo al
desempefio de la actividad en ciertas cuestiones especificas (publicidad
institucional, campafias electorales, etc.)

Sin embargo, més importante y urgente que lograr el respaldo de la
ley para proteger la profesion, me parece que debe ser conseguir el
reconocimiento social y laboral de la actividad. Es decir, la megjora de
la reputacion del gjercicio de la comunicacion politica. Aqui, aungque
indudablemente se percibe una evolucion favorable en los Ultimos afos,
hay amplio margen de mejora. El informe ya citado de Dircom sobre la
gestion de la comunicacion en las Administraciones Pablicas reconoce
gue dentro de las instituciones, entre sus empleados y funcionarios, se
percibe en ocasiones cierta desconfianza y desconocimiento sobre la
labor del responsable de comunicacion. Dada larelativajuventud de esta
figura, no se da el reconocimiento que se otorga a otros departamentos
largamente establecidos y considerados por todos como imprescindibles
(Dircom, 2007, 73-74). Igualmente ocurre en la comunicacién de los
partidos y en la consultoria.

Aumentar el prestigio del desempefio remunerado de la actividad
de comunicacion politica entre politicos, ciudadanos y medios de
comunicacién redundara en una mayor profesionalizacion. No es tarea
sencilla. Lasresponsabilidades alahorade lograr este objetivo se reparten
entre factores personales -competencia y profesionalidad de cada uno-
, Cuestiones mas organizativas -reconocimiento en |os organigramas y
retribuciones-, comunicativas e incluso pedagdgicas -dar a conocer entre
los distintos publicos las tareas y responsabilidades de la profesion- o,
también, como no, de la proteccion legal sefialada por Wilensky. De
igual modo, contribuiria a prestigio de la profesion que se pudiese
asociar avalores como la credibilidad, la confianzay una deontologia
0 ética profesional.

5. Cadigo ético o deontol 6gico de la profesion

En efecto, la etapa final de |a profesionalizacién, como la define
Wilensky, suele ser la busqueda y el establecimiento de una serie de
normas para eliminar alos no cualificadosy sin escripulos, proteger a
los clientes y enfatizar el desempefio ideal de la profesion. Estas normas
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o0 reglas se plasman en un codigo ético o deontoldgico de la profesion.
Asi por ejemplo, Wilensky explica que en el caso de medicina, 10s
médicos tienen un conocimiento especifico, codigos de conductay un
bien sustantivo que define su practica, la salud.

Este es uno de |os retos mas acuciantes dela comunicacién politica
en Espafa: desarrollar un codigo ético y establecer un ambito de
conocimiento especifico, ademas de bienes sustantivos, que definan la
préctica de la comunicacion politica. En definitiva, concretar un codigo
deontol égico que especifique cuales son los bienes que persigue la
comunicacion politica, sus valoresy las minimas reglas de juego para
su gercicio. Como toda accion humana, la comunicacion politicatiene
una dimension ética. Algunas consultoras han publicado sus propios
codigos éticos, pero no existen, por |0 menos en Espafia, codigos
deontol 6gi cos ampliamente compartidos por todos |os agentes implicados
en la comunicacion politica. Sin duda, este paso seriaimportante para
la profesionalizacion del sector. Asi lo demandaron ademas |os socios
de ACOP en latltimaAsamblea General de Socios celebradaen Madrid
el pasado noviembre de 2013.

3.AMODO DE CONCLUSION

Como decia al principio, considero que en el proceso de
profesionalizacion de la comunicacion politica en Esparia hemos pasado
de la adolescencia a la juventud. Hemos superado |a época rebelde en
la que buscdbamos nuestra propiaidentidad; ya sabemos o que queremos
y nos preparamos para ello. El trabajo del comunicador politico tiene
entidad; se han desarrollado programas de formacién de gran calidad en
un contexto universitario; se han creado asociaciones como ACOP que
defienden laprofesion y buscan generar estdndares de excelencia. Queda
mucho por hacer y €l reto se presenta apasionante.
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LA CONFIANZA COMO CONDICION DE POSIBILIDAD DE TODO INTENTO DE PROFESIONALIZAR
LA COMUNICACION POLITICA, A PARTIR DE LA OBRA DE ROBERT SPAEMANN

Para ello se toma la referencia inédita que proporciona en la Europa
Continental el filosofo alemén Robert Spaemann.

Larazon de esta eleccion se encuentra en la necesidad de buscar
fundamentos sdlidos, que solo la Filosofia Moral y Politica puede
proporcionar, y gue devienen urgentes en momentos como |os actuales,
caracterizados por el pragmatismo y el utilitarismo, en los que no se
atiende al objeto de las acciones comunicativas y solo se toman en
consideracion las consecuencias de las mismas.

Seguidamente, se evalla la credibilidad del profesional de la
comunicacion politica, quien desenvuelve -por |o general- su actividad
en un escenario cuyos directivos pueden llegar aincentivar o opuesto
al tratamiento cooperativo del saber, con lo que la transmision de la
verdad y la posibilidad de “hacer carrera’ para el profesional de la
comunicacién pueden aparecer disociadas.

Palabras clave: confianza, comunicacion politica, comunicacion
institucional, credibilidad, transmision de la verdad.

1. INTRODUCCION

En € presente articulo nos proponemos andlizar la aportacion de Robert
Spaemann a los fundamentos de la comunicacion interna en el ambito
corporativo. Sélo apartir del hallazgo, y posterior profundizacion en tales
fundamentos estaremos en condiciones de descender acuestiones de detalle,
haciendo especia hincapié en su repercusion en e ambito de la actuacion
diariadelos profesionales de lacomunicacion. Y o primero que conviene
sefidar es que el objetivo propuesto en esta Comunicacion no es nada
sencillo, principa mente porque Spaemann no es propiamente un estudioso
de lacomunicacion palitica, antes al contrario, su aportacion en el debate
publico contemporaneo haido mas bien, hasta fechareciente, en lalinea
de fijar las lineas directrices de una construccion socia y politica que
armonice con las exigencias derivadas de la naturaleza humanay de los
dictadosdelaley natural. Pero es en este punto donde precisamente radica
su principal virtualidad, a saber, en su capacidad de dar razon de un
fendmeno tan significativo de nuestro tiempo como es e delacomunicacion
politica. Y agui si que se distingue de otros autores, alos que podriamos
englobar en la denominada “ doctrina especializada’, que por convivir tan
de cerca con e fenébmeno de la comunicacién politica, quizano llegan a
redlizar un andisis exhaustivo de los fundamentos de lamisma.
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2. EL CONTROL SIN CONFIANZA NO ESEFICIENTE

Si tuviéramos que seleccionar una proposicion de Robert Spaemann
gue sirvierade portico preliminar a su fundamentacion de la confianza
Como requisito para que se dé una auténtica comunicacion internaen el
seno de una corporacion, sin duda escogeria la afirmacién que datitulo
aesta seccion: “El control sin confianza no es eficiente” . Parallegar a
sostener semejante aserto, Spaemann ha procurado antes dar respuesta
aun interrogante, que no es ninguna pregunta retérica: “ ¢Somos duefios
delasituacion?’. En otras palabras. ¢Estatodo en nuestras manos? La
respuesta que proporciona Spaemann es negativa en un doble sentido:
cosmoldgico y antropol dgico. “ En sentido cosmol 6gico (afirma Spaemann)
nuestra vida esta determinada por una serie de condiciones que no hemos
escogido y que no dominamos nunca de modo completo, y ni siquiera
substancial”2.

En sentido antropol dgico, Spaemann menciona dos claves que
merecen especial atencion: en primer lugar, el hecho de que fuéramos
creados y dados aluz sin nuestra participacion; en segundo lugar, alude
aotracondicion antropol 6gicaadiciond que sirve de freno alapretension
de agunos de creerse duefios de lasituacion, y que se pone de manifiesto
en “Que nadie puede crear para si solo este espacio libre. Dependemos
delacooperacion”3. O, dicho con otras palabras, la autonomia, entendida
en clave de independenciay autarquia absolutas no es posible. Y ello
incluso aunque lleguemos a ejercer tareas de gobierno en una
organizacion jerarquica, pues siempre nos encontraremaos con gue No
existen unos Unicos poderosos: siempre hay otros de cuya buena
voluntad se depende, alavez que laidentificacion de los colaboradores
con los intereses de quienes gobiernan una organizacion nunca sera
absoluta. Se precisaria, en todo caso, entrar en unaespiral de mecanismos
reforzados de control, que nos abocarian en una busgueda incesante
de controladores que a su vez deberian ser controlados. Este proceso,
en el que subyace un cierto regreso al infinito, nos generaria una
cooperacion del todo punto ineficaz.

1 Cfr.: R. SPAEMANN: “Confianza’, en Revista Empresa y Humanismo, vol. X, 2/05, pp.
131-148, p. 132.

2 |pid., p. 131.

3 Ibid., p. 131.
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Asi se explica, seglin Spaemann, que “lafamosa consigna de Lenin:
“Laconfianza es buena, € control es mejor”, solo (sea) cierta en casos
excepcionales, a saber: en |os casos en los que la palabra“mejor” no se
entiende moralmente, sino en el sentido de “mas eficiente”. El control
sin confianza no es eficiente’®.

3. (ESNATURAL LA CONFIANZA?

La confianza, dado el contexto de interdependencia a que antes
haciareferencia, es por principio inevitable. Queramoslo o no, mientras
vivamos en e mundo deberemos renunciar a deseo de ser duefios de la
situacion: tendremos que confiar en los demés. Frente ala disyuntivade
guedarse consigo mismo (propio de la doctrina epistemol égica empirista,
cuyas sefias de identidad se contendrian en el célebre aserto de Hume:
“We never advance one step beyond ourselves’ (" no avanzamos nunca
un paso mas alla de nosotros mismos’), Spaemann apuesta sin ambages
por la proposicién gue concibe como sindbnimos “confiar en alguien” y
“abandonarse aaguien”.

En otras palabras, la confianza presupone una relacion bilateral que
viene motivada por la necesidad de una de |as partes de abandonarse a
la otra, dando un primer paso, que contribuird a generar ulteriores
vinculos, partiendo de dos supuestos poco analizados en nuestro tiempo,
como asegura Maclntyre, y que se coimplican reciprocamente como son
lavulnerabilidad y la dependencia®. La confianza supone, por tanto, un
modo de “hacerse vulnerable”®, pero que paraddjicamente resulta
imprescindible parafavorecer el desarrollo de unarelacion interpersonal
eintracorporativa. Enfatizo lo de “ paraddjico”, porque en € paradigma
delacerteza’, que constituye una herenciadel cientificismo imperante,
el modelo no es precisamente la vulnerabilidad (que queda orillada de
toda investigacion “presuntamente objetiva’), sino la autonomia,
caracterizada por la exatacion del yo sin trabas, que acaba convirtiéndose
en referencia Ultima de todo discurso y, ala postre, de todo substrato

4\bid., p. 132.

5 Cfr.: A. MACINTYRE: Animales racionales y dependientes. Por qué los seres humanos
necesitamos las virtudes, Paidds. Barcelona, 2001, p. 17.

6 Cfr.: R. SPAEMANN: “Confianza’, 0. c., p. 140.

7 Cfr.: A. LLANO: Humanismo civico, Ariel, Barcelona, 1999, p. 59.
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moral8. Cabe resaltar que las pretensiones omniabarcantes del discurso,
como canon de moralidad son duramente censuradas por Spaemann,
quien sostiene que “por si mismo, el discurso no engendralaverdad o
las normas. Tan sdlo las pone a prueba’?.

Con anterioridad hemos dudido a paradigma de la certeza -imperante
en nuestros dias-, en el que se generan dos mecanismos paralelos que
dificultan notablemente el surgimiento de la confianza. Por una parte,
se desatienden |as necesidades de | as personas de carne y hueso, y se
apelaa“individuostipo”, cuyas caracteristicas dominantes (edad adulta,
ausencia de enfermedades, capacidad plena para maximizar utilidades
individuales, maximas posibilidades de eleccidn) no interpelan a gran
parte de |os sujetos reales, pues no en vano un tercio de la poblacion
mundial, como sostiene Maclntyre, se encuentra en alguin periodo de su
vida(en lainfanciay en lavejez, preferentemente) padeciendo sintomas
evidentes de “vulnerabilidad y dependencia’1°. Por otraparte, lapretension
de este paradigmade intentar justificar todo, obstaculiza més que favorece
dar explicacion de fendmenos tan “naturales’ ! como la confianza.

En efecto, “laaienacion de larealidad, propia de este sistema, se
hace patente (como acredita Spaemann) en € hecho de que un fenémeno
fundamental como & de la confianza se convierte en é en una prestacion
que precisa ser justificada’ 12, Pero la confianza (aclara Spaemann) no
es un invento artificial, es de lo més natural. De hecho, los psicologos
hablan de una“ confianza originaria’ 13 de lamujer y del hombre, sinla
cual no es posible una vida sana, y que tiene su fundamento en la
confianza del nifio pequefio en su madre.

“El nifio no esta primeramente consigo, No se conoce primero a si
mismo y luego a su madre. No “se decide” a confiar en su madre: es
precisamente a revés, primero esta con su madre y paulatinamente llega
a ser é mismo. Toda la confianza posterior, todo abandonarse a otros,
es larepeticion de lo que pasaba en €l principio. Y si no pasaba en €l
principio laconsecuenciaes amenudo unadebilidad del yo; laincapacidad

8 Cfr.: Ch. TAYLOR: La ética de la autenticidad. Paidés, Barcelona, 1995.

9 Cfr.: R. SPAEMANN: Etica, Politica y Cristianismo. Palabra, Madrid, 2007, p. 15.

10 cfr.: A. MACINTYRE: Animales racionales y dependientes. Por qué los seres humanos
necesitamos las virtudes, o. c., p. 15.

11 cfr.: R. SPAEMANN: Ensayos filosoficos, Cristiandad, Madrid, 2004, pp. 23-45.

12 cfr.: R. SPAEMANN: “Confianza’, o. c., p. 132.

13 1pid.., p. 132.
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de abandonarse es a su vez la expresion de esta debilidad del yo. S6lo
un yo fuerte puede abandonarse sin miedo a perderse. Lo que podemos
aprender, por tanto, no esla confianza, sino la desconfianza’14.

Es ciertamente magistral ese juego de palabras que emplea Spaemann:
“S0lo un yo fuerte puede abandonarse sin miedo a perderse”. Esto me
recuerda un didogo de lapeliculaLa Historia del Spitfire Grill5, apartir
deladireccidony el guion de Lee David Zlotoff, en la que dos de las
protagonistas en un singular didlogo basado en una “tormenta de ideas’
para escribir un anuncio en prensa “con gancho” con el propésito de
vender un restaurante con vivienda adjunta sito en una aldea perdida del
estado de Maine, acaban decidiendo incorporar para €l anuncio los
siguientes esldganes, en referencia a la localidad donde se ubica el
restaurante: “En Gilead hay tanto bosque alrededor como para perderse
pero sin tanta gente alrededor como para sentirte perdido (...)". “En
Gilead encontraras clientes fieles que volveran aunque cocines fatal
(...)”. “En Gilead echaras raices tan profundas que nada ni nadie
conseguiran abatirte (...)".

Volviendo a la obra de Spaemann, nos encontramos ahora en
condiciones de preguntarnos si es la confianza (originariay, por tanto,
innata) o, en su defecto, la desconfianza (aprendida) la que precisa
justificacién. La respuesta que da Spaemann en este punto no es en
absoluto categérica, pues apela“aladpticay alasituacion”16 cuando
afirmaen primera persona que “ generalmente” se fiard como extranjero
de cualquier nativo s le pregunta por una calle, pero s un extranjero se
ofreciera a llevarle una carta al buzdn, en un caso de emergencia, su
respuesta positiva dependeria de s 1a carta no contiene nadaimportante
0 valioso, pues en caso contrario “dudaria’.

Ahora bien, lo anterior no obsta a que Spaemann alabe el
comportamiento confiado de personas concretas a quienes tuvo la
oportunidad de observar (como una vendedora de entradas y alavez
duefia de un pequefio teatro de Stuttgart, que vendié entradas con rebaja
a un joven que decia ser estudiante, aunque no llevara consigo su
correspondiente carnet, con la observacion: “No le conozco, por tanto,
no tengo motivo para no (la cursiva es mia) fiarme de usted”). El

14 |pid.., p. 132.
15 Premio del Pablico en el Festival de Cine I ndependiente Americano de Sundance en 1996.
16 R. SPAEMANN: “Confianza’, o. c., p. 133.
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comportamiento del todo punto inusual de esta vendedora le lleva a
Spaemann a preguntarse cOmo reaccionariamos cual quiera de nosotros
y cdmo reaccionariael joven. En e caso delageneralidad de las personas,
lareaccion vendriamarcada * probablemente con unamezcla de s mpatia,
admiracion y una sonrisa escéptica’. En el caso del joven: “ dependeria
probablemente de si erarealmente estudiante o no. Si lo era, agradeceria
el gesto; si no lo era, quedaria avergonzado, a no ser que fuera un
mentiroso sinvergiienza’l’.

En otras palabras, la confianza remite ala verdad, pues como afirma
Spaemann, “mentir a alguien que, de todos modos, no Nos cree es mas
facil que mentir aaguien que se fia de nosotros’ 18.

4. CONFIANZA EN PERSONAS, CONFIANZA EN COSASY
CONFIANZA EN INSTITUCIONES

Siguiendo a Spaemann podemos denominar “tres niveles’ en la
confianza: confianza en personas, confianza en cosas y confianza en
Instituciones.

4.1. Confianza en personas

En un primer nivel nos encontrariamos con la confianza en las
personas, pues en €l fondo la confianza es definida por Spaemann como
“un acto humano que referimos a personas, por tanto a sujetos libres’19,
En otras palabras, la confianza solo se predica de personas que se
desenvuelven en un marco de libertad. La confianza, por tanto, también
presupone lalibertad. En un escenario de coaccion dificilmente tiene
cabidala confianza. Mé&s aln, la confianza no se exige ni mucho menos
se impone, tan solo se suscita. ¢Y cOmo surge? La respuesta que da
Spaemann es bien gjena al paradigma naturalista que nos inunda, sin
gue ello suponga ahondar en lastesis del escepticismo, pues afirmaque
“no hay regla general paraello, en todo caso depende de la persona en
la cual otro despierta confianza’20. O, més concretamente, depende de
los méritos que acredita la mencionada persona.

17 |pid.., p. 133.
18 |pid.., p. 133.
19 cfr.: R. SPAEMANN: “Confianza’, o. c., p. 136.
20 |pid., p. 134.
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Llegados a este punto, estamos en condiciones de extraer ciertas
implicaciones de caracter socio-politico y de alcance organizacional. En
el primero de los casos, vemos en Spaemann un cierto distanciamiento
respecto de aquellos tedricos de la sociedad deudores del planteamiento
de Rawls?, que pretenden diminar deliberadamente cualquier referencia
al mérito como criterio de justicia distributiva. Mas bien, defienden la
igualdad de oportunidades basada en el “equilibrio reflexivo”, ante el
gue no caben distingos que discriminen a sujetos individual es.

En el segundo de los casos, €l criterio del merecimiento entronca
directamente con el ambito organizacional y, mas en concreto, con la
excelencia, pues sugiere que laverdaderarazon que justificael surgimiento
de la confianza estriba en el comportamiento excelente de sujetos
individuales que ante cualquier futuro cambio o contingencia a nivel
personal o0 en clave organizaciona no se preguntan como les va a afectar
a ellos personalmente, sino que han acabado por convertir en habito el
hecho de mirar en primer lugar por los intereses de los demas. La
confianza, por tanto, presupone excelenciay es el fundamento ultimo
en e que se apoya la autoridad moral propia de quienes destacan por su
capacidad de liderazgo.

4.2. Confianza en cosas

En un segundo nivel nos encontrariamos con |la denominada
“confianza en cosas’ (término acufiado por Spaemann??), esto es, la
confianza en aparatos, vehiculos de motor, etc., que sblo merece tal
nombre en un sentido anal 6gico, porgue la confianza solo se predica de
sereslibres, es decir, de seres que aciertan y que se equivocan, de sujetos
gue pueden cambiar de actitud, de personas -en definitiva-, que pueden
ganarse trabajosamente la confianza y dilapidarla rapidamente. Asi,
siguiendo a Spaemann, cuando nos referimos a lallamada confianza en
aparatos alos que, por gemplo, un profesiona de lamedicinanos somete,
en el fondo, le estamos dando un carécter metaférico a ese sentido de
la confianza, porque més que creer en un aparato y, por tanto, confiar
en las posibilidades que nos brinda, nos estamos refiriendo a que creemos
en el médicoy, por derivacion, en su creencia. En otras palabras, decimos
gue si confiamos en el médico es porque creemos en su creencia. Es

21 Cfr.: 3 RAWLS: El liberalismo politico, Critica, Barcelona, 1996.
22 Cfr.: R. SPAEMANN: “Confianza’, 0. c., p. 136.

36




LA CONFIANZA COMO CONDICION DE POSIBILIDAD DE TODO INTENTO DE PROFESIONALIZAR
LA COMUNICACION POLITICA, A PARTIR DE LA OBRA DE ROBERT SPAEMANN

decir, creemos que s0lo nos expone a aquellos aparatos de cuya eficacia
y fiabilidad él mismo esta convencido, y alos que se expondria & mismo
S estuviera en nuestra situacion. Y a mayor abundamiento, confiamos
en que e profesiona de lamedicina no esté condicionado principa mente
por consideraciones econdémicas, y en que no sea negligente o mal
informado, y en que a aplicar tales aparatos no siga meramente unas
modas, sin previas comprobaciones. En este punto reside, ajuicio de
Spaemann, el aspecto ético alrededor del cual giratodo en todo tipo de
confianza, y que a su vez no es susceptible de delegacion ni en un aparato
ni en una comision de ética

Esta Gltima cons deraci on merece una profunda reflexion que entronca
nitidamente con la comunicacion interna en el seno de una corporacion
y que prepara el terreno para abordar dos de |as controversias éticas mas
especificas de nuestro tiempo: en primer lugar, los limites del consenso;
en segundo lugar, los limites de la delegacion de la toma de decisiones.
Ambas controversias, las pretendemos analizar a continuacion.

4.2.1. Los limites del consenso

Todo consenso presupone una conversacion entre interlocutores que
pretenden alcanzar acuerdos. Pero la conversacién no produce verdades,
seglin Spaemann?3. Dicho en otros términos, no podemos esperar de
guienes hagan suyo los postulados del consenso que puedan construir
la verdad.

En efecto, es muy reiterada la tesis de raiz constructivista, que
defiende que la verdad no solo no es ajena al discurso sino que no nos
es cognoscible el acceso ala misma fuera del discurso. Esta tesis la
aplica Spaemann a ambito de las organizaciones sanitarias, en las que
unade las sefias distintivas del momento presente es la proliferacion de
comisiones por doquier que en nombre de |a ética pretenden arrogarse
la competencia de asesorar a facultativo y, llegado el caso, de decidir
-valgala expresion- en cuestiones de viday muerte (pues no en vano lo
gue esté en juego es precisamente la vida humana, ya seaen su inicio
(constatado cientificamente desde la concepcion) o en su finalizacion).
Ese tipo de comisiones no inspiran ninguna confianza, porque -como
afirma Spaemann- “siguen leyes de dinamica de grupos que solo de
modo limitado tienen que ver con laverdad y el error, con lajusticiay

23 Cfr.: R. SPAEMANN: Etica, Politicay Cristianismo, Palabra. Madrid, 2007, p. 15.
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lainjusticia’24. En todo caso, quienes en Ultimo término pueden inspirar
confianza son los miembros particulares de una comision, pues sélo
ellos tienen conciencia. Por tanto, no cabe hablar, segin Spaemann, de
confianza en comisiones 0 CONSej0S asesores, pues estos entes
instrumental es carecen de conciencia.

No hace faltainsistir por su obviedad y porque su andlisis exhaustivo
desbordaria las pretensiones de esta Comunicacion, que la tesis
constructivista donde reina en nuestros dias con toda pujanza es en €l
ambito de la accion politica, pues una buena parte de significativas
politicas sociales, amparandose en un supuesto consenso, tratan de
justificar el contenido de decisiones politicas dirigidas, por poner un
gemplo, areformular por lavia legislativa el sentido y el significado
de instituciones centrales como la Familia; decisiones que ni siquiera
van dirigidas a satisfacer |os deseos de una mayoria de ciudadanos sino
alo sumo de influyentes grupos de presion.

Por otra parte, es oportuno incorporar entre los “ afectados por €l
consenso (sin limites)” a sector de la comunicacion, pues todos hemos
sido testigos de como ciertos medios de comunicacion han contribuido
acrear opinion sobre € tenor de decisiones politicas ala postre bautizadas
eufemisticamente como “expresion de consensos democréticos’22, ala
vez que buena parte de los mismos se han convertido en poderosos
altavoces gubernamentales a extender laideade que & consenso presidido
por una mayoria de representantes el ectos (ademas de erigirse en “ motor
del cambio social”), es el fundamento Ultimo que legitimay justifica
cualquier accidn politica. Es ciertamente significativo, en este punto,
como lainvocacion al consenso ha acabado por convertirse en punta de
lanza de enconadas disputas entre empresas de comunicacion rivales,
gue han acabado afectando -como no podia ser menos- ala credibilidad

24 cfr.: R. SPAEMANN: *Confianza’, o. c., p. 137.

25 caso espafiol es prototipico en ese sentido, especialmente entre los afios 2004-2007, en
los que observadores del méas variado signo constatan una marcada polarizacion ideol dgica,
gue arrastra con su influjo €l quehacer diario de los medios de comunicacién, como se aprecia
-siguiendo la tesis de Alejandro Llano- en una lectura detenida de titulares de prensa.
Curiosamente, en el tiempo presente, hemos entrado en una nueva fase, que viene presidida
no sélo por el sesgo divergente que cada medio de comunicacién da a una misma noticia, sino
por el hecho mas sustancial de presentar determinados medios de comunicacion con grandes
alardes ciertas noticias, mientras que otros medios, por extrafio que resulte, en ningin momento
se hacen eco de tales noticias. Este curioso fendmeno algunos criticos o han bautizado con
el calificativo de “apag6n informativo”.
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gue suscitan ante el pablico receptor (por defender oscuros intereses
raras veces confesables, pero que antes o después acaban siendo
divulgados), asi como alaestabilidad en € puesto de trabajo de un buen
numero de profesionales de la comunicacion.

4.2.2. Loslimites de la delegacion de la toma de decisiones

Uno de los rasgos més generadores de desconfianza para Spaemann
se predican de aguellos profesionales que en vez de dejarse asesorar y
eventual mente convencer, ceden decisiones precarias a comisiones de
expertos (" consejos de sabios’, como popularmente son conocidos), 0
a grupos de asesores. L as actitudes de estos profesionales (que pueden
proceder de los més variados sectores: la medicina, la politica, la
judicatura, etc.) son merecedoras de desconfianza porque demuestran
con su actitud que pretenden eludir su responsabilidad (ya sea de indole
moral, politicao juridica), descargandola sobre comisiones que en ningun
caso pueden gercer tareas de representacion, pues como afirma Spaemann
de modo taxativo cuando se refiere a la responsabilidad moral “en
cuestiones de moral -aparte del consgjo y la correccién- no (lacursiva
es mia) existe representacion” 26,

Conviene aclarar que Spaemann?’ en ningln caso se manifiesta a
favor de la autonomia concebida en clave de independenciay calificada
por una parte de la doctrina especializada como signo de madurez
humana, pues se encarga defijar el contrapunto de que “(...) (quien) no
quiera aceptar consejos merece tan poca confianza como aquel que
entrega sus decisiones a comités de asesoramiento” 28,

26 Cfr.: R. SPAEMANN: “Confianza’, 0. c., p. 137.

27 |pid., p. 137.

28 Es ciertamente s gnificativo en el caso espafiol como |os recientemente aprobados Estatutos
de Autonomia de Catalufia (2005) y Andalucia (2007), en los que se manifiesta una pretension
deliberada por regular hastalos Ultimos rincones de lavida social, se contradicen flagrantemente
cuando entran a enjuiciar decisiones médicas “de calado”. Asi, por un lado, defienden la
autonomia de los profesional es sanitarios cuando |es descargan de responsabilidad penal en
el momento en que practican actos generadores de riesgo para la vida humana (siempre 'y
cuando estos actos vengan apoyados por el “consentimiento informado” del paciente), mientras
que por otro lado merman notablemente |a supuesta autonomia de estos profesionales al dar
potestad gjecutiva (y no meramente consultiva, como viene reflgjado en la -todavia vigente-
Ley General de la Sanidad (Ley 14/1986 de 25 de abril) alos Comités de Bioéticay alas
Comisiones Permanentes de los Colegios Oficiales de Médicos para pronunciarse en la
sustancia de ciertas decisiones médicas (antafio privativas de |os facultativos).
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4.3. Confianza en instituciones

En un tercer nivel, Spaemann sitla la confianza en instituciones,
concebidas éstas en sentido amplio: organizaciones publicas, empresas
privadas, empresas mixtas, organizaciones no distribuidoras de beneficios
entre sus asociados, etc.

Nos encontramos con un tipo de confianza que se distancia de las
modalidades que he analizado con anterioridad, porque los sujetos
participantes en larelacidn sobre la que media confianza, “no exponen
toda su existenciaalavulnerabilidad, sino sblo una parte de st mismos’2.
Cada una de las partes actua, por asi decir, “como una sociedad personal
de responsabilidad limitada’ 0. Y esto modifica también la naturaleza
de la confianza. De hecho la gran diferencia entre la confianza personal
y la confianza en una institucion viene marcada porque si se destruye
la segunda, ésta“ sdlo puede restituirse muy lentamente. A diferenciade
la confianza personal, que puede restituirse en cualquier momento a
través del cambio de actitud del otro, una reaccion de esta indole no
existe en lavida de las instituciones’31. Sélo cuando vemos que una
institucion se hace cargo voluntariamente de |as pérdidas para que no
suframos perjuicios indebidos, “ permaneceremos fieles aella’32,

En este punto, es significativo como prestigiosas instituciones de
antafio (de cufio parlamentario, judicial e informativo, por g emplo) han
ido laminando su credibilidad, no sélo -como se afirma reiteradamente
con cierto fundamento-, porque se han ido distanciando de larealidad
(en € caso delas instituciones parlamentarias), 0 porque se empefian en
emplear un lengugj e opaco e impenetrable dificilmente cognoscible para
el comin de los ciudadanos (en el caso de las instituciones judiciales),
0 porque estén més preocupadas por establecer oscuras alianzas estratégicas
“con otros poderes’ que de informar con veracidad alos ciudadanos (me
estoy refiriendo, obviamente, alas empresas de informacion), sino porque
son incapaces -en unageneraidad delos casos- de asumir voluntariamente
sus responsabilidades.

Consideramos que es en ese punto donde radica la actual mermade
confianza que se detecta en lasinstituciones mencionadas. En las siguientes

29 cfr.: R. SPAEMANN: “Confianza’, o. c., p. 142.
30 |bid.., p. 142.
31pid.., p. 144.
32 |pid.., p. 144.
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secciones de la presente Comunicacion nos proponemos analizar por
separado cada una de estas instituciones, puestas en relacion con la
confianza (0, en su defecto, la desconfianza) que suscitan.

4.3.1. Confianza en las instituciones parlamentarias

En e caso de las instituciones parlamentarias’3, resulta una préctica
reiterada y escasamente democrética que muchos de sus integrantes no
s6lo no asuman voluntariamente sus responsabilidades politicas cuando
existen indicios de corrupcion en su gestion o sospechas de incurrir en
las eufemisticamente llamadas “ malas practicas’, sino que “ esperen” (es
un decir) aasumir sus responsabilidades politicas a que previamente se
sustancien las responsabilidades juridico-penaes. Como las segundas
raras veces se asumen porque cuando se enjuicia el delito éste ya ha
prescrito, o porque el parlamentario concibe su condicion de aforado
como un “escudo protector” (para, de este modo, evitar su paso por
organos judiciales de instruccion y de primerainstancia, y hacerlo por
jueces nombrados por |0s propios parlamentarios (sic), menos lo harén
ala hora de asumir las responsabilidades politicas®4. El resultado no
puede ser otro que una merma de la confianza en |os el ectores respecto
de sus representantes.

4.3.2. Confianza en lasinstituciones judiciales
Maés sangrante resulta el caso -denunciado por Alviras®- de quelos
medios de comunicacion y la ciudadania en general asistaimpavida a

33Enel caso espariol, se constata una “ difusa separacion” de los parlamentarios respecto de
las instituciones que gobiernan el Poder Judicial, pues son los miembros de las Cortes los que
participan mayoritariamente en su designacion, como se encargan en enfatizar las Leyes
Orgénicas 6/1985, de 1 dejulio, del Poder Judicial y laLey Organica 2/2001, de 21 de junio
sobre modificacion respecto de la anterior en relacidn con la composicion del més alto érgano
de gobierno de los jueces y magistrados: el Consegjo General del Poder Judicial. Ambas leyes
orgénicas no hacen sino respaldar la participacién decisiva de los parlamentarios en el
nombramiento de los integrantes de los mas Altos Tribunales: el Tribunal Supremoy el
Tribunal Constitucional.

34 Es muy socorrida la siguiente afirmacion que emplean muchos parlamentarios espafiol es
cuando son sorprendidos en €l gjercicio de malas practicas o cuando planean sobre los mismos
ciertas sospechas de corrupcion: “No precipitemos |os acontecimientos. Dejemos antes hablar
alos Jueces. Mas tarde, en todo caso, se asumiran las responsabilidades politicas”.

35Cfr.: R.ALVIRA: “ Responsabilidad”, Ponencia presentada en el Smposio Internacional
dela Universidad de Navarra “ Cambio Social y Cambio Cultural” , Pamplona, 9-11 de mayo
de 2007.
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laviolacion flagrante del derecho aun “proceso con todas las garantias’,
gue presupone dos condiciones: en primer lugar, que dicho acceso lo
seaal juez legal imparcial o “predeterminado por laLey”36y, en segundo
lugar, que ese instrumento quetiene € Juez para satisfacer las pretensiones
y resistencias, esto es, el proceso, sea respetuoso con |os principios de
contradiccion, igualdad de armas, dispositivo en el proceso civil y
acusatorio, en el penal. Este derecho seinfringe cuando los justiciables
gue en un determinado momento del proceso interponen un recurso ante
un Alto Tribunal 37 “ esperan” aque se modifique lacomposicion (variable)
de los miembros de los mencionados Tribunales porque consideran que
la* correlacion de fuerzas politicas presentesen laSala’ puede suponerles
un obstaculo para conseguir una resolucion “favorable” (no estamos
hablando de “justa’) para sus propios intereses o para los intereses de
su opcién politica. Habra que esperar, en definitiva, a que la nueva
configuracion del Alto Tribunal “cambie de tendencia o de mayoria”.

Ahora bien, el hecho de que la adscripcion partidista de |os jueces
y magistrados se convierta en unalosa que determine el contenido de
su fallo38; dependencia que ademas viene avivada por la denuncialos
medios de comunicacion y que ni siquiera merece un desmentido por
parte de |os jueces “ supuestamente imparciales’ acusados de forma més
0 menos directa de partidismo, socava las bases de todo régimen
democrético, porque destruye la confianza de los ciudadanos en sus
representantes.

En efecto, si examinamos la asuncion de responsabilidades de los
miembros del Poder Judicial, dificilmente vemos en sus integrantes la
asuncion de los denominados “ errores judiciales’ (que -por cierto- no
por mas reiterados resultan menos sangrantes). En todo caso, es €l Estado
el portador de la llamada responsabilidad civil subsidiaria, 0 que da
lugar a que € particular que ha experimentado dafio o indefensién por
la actuacion judicial debera dirigirse ala Administracion del Estado y
serd en todo caso ésta Ultima quien tendra derecho a “repetir” contra el
Juez que haya sido condenado por sentencia firme (aungue de esto Ultimo
existan escasisimos precedentes) por haber cometido un error relevante
alahoradejuzgar o de hacer gjecutar |0 juzgado.

36 Derecho fundamental consagrado en el articulo 24.2 de la Constitucion Espafiola.
37 | Tribunal Supremo o el Tribunal Constitucional.
38 parte di spositiva de la sentencia.
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4.3.3. Confianza en las empresas de informacion

Mencidn especial merece la asuncién de responsabilidades por parte
delas empresas de informacion aresultas de la publicacion deinformaciones
no veraces que hayan podido generar dafio moral (dificilmente medible,
por cierto) en personas fisicas 0 un notable descrédito en personasjuridicas.
Laprécticareiterada por parte de medios de comunicacién del més variado
signo de no asumir sus responsabilidades, resistiéndose al maximo a
rectificar el contenido de una noticia que se ha probado no veraz y ha
resultado lesiva para personas concretas, les hace perder credibilidad a
todas luces. En este punto, no pocos informadores se ven presionados a
no rectificar siguiendo los dictados procedentes de ladireccion del Consgo
Editorial, que hace suyo € famoso edogan: “No dges nuncaquelaverdad
te estropee un titular”. En definitiva, la confianza es claramente una
dimension proactiva, que se concreta en laasuncion de responsabilidades
por adelantado, tanto anivel interpersonal como a nivel corporativo. En
el momento presente, sucede habitua mente todo lo contrario en e plano
corporativo, no solo porque las responsabilidades no llegan a asumirse
nunca, SNo porque seincurre en @ vicio tan reiterado de endosar la propia
responsabilidad en el otro, a quien se tacha de culpable y, por tanto, a
quien se atribuye toda la responsabilidad.

5. RAZONES PARAABRIR ESPACIO A LA CONFIANZA

Siguiendo a Spaemann encontramos cinco “ poderosas razones’ para
abrir espacio a la confianza: en primer lugar, la confianza supone un
ahorro de tiempo y de dinero; en segundo lugar, |a confianza favorece
unadisminucion de los costes de transaccion; en tercer lugar, laconfianza
fomenta la transferencia del saber; en cuarto lugar, la confianza vincula
alos colaboradores y favorece la motivacion intrinseca; en quinto lugar,
laconfianza vuelve exitosa ladireccion, porque dirigir significa alcanzar
objetivos con la ayuda de otras personas, ante las que previamente ha
habido que suscitar confianzas®.

1) La confianza supone un ahorro de tiempo y de dinero
Cuando es la desconfianza el factor explicativo tltimo que explica
las interrelaciones entre los miembros de una organizacion, proliferan

39 Cfr.: R. SPAEMANN: “Confianza’, 0. c., pp. 144-145.
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los controles, aumenta la burocracia, se asiste aun freno alainnovacion,
y se rechaza la discrecionalidad de los empleados y colaboradores, que
es calificada de “extralimitacion”.

En un contexto cambiante como el que nos movemos en el que prima
el riesgo, los comportamientos que pretenden controlarlo todo ahogan
cualquier intento de comunicacion interna e incapacitan alaorganizacion
para atender a los desafios que se le presentan, en la mayoria de los
casos, de forma inopinada.

2) La confianza favorece una disminucion de los costes de transaccion

En este punto, quisiéramos hacer previamente un inciso que nos
permitiera aproximarnos alateoria de |os costes de transaccion -desde
susinicios- asi como a sus derivaciones posteriores, degjando parael fina
lainterpretacion que concede a estateoria el propio Spaemann.

El concepto de “coste de transaccion” se ha convertido en una
pieza clave de la teoria econdmica moderna. Fue Ronald Coase €l
primero que [lamé la atencidn sobre este tipo de costes en un articulo
de 1937. El llamado “ Teorema de Coase” establece que si no existieran
los costes de transaccion, la asignacion de recursos seria siempre la
maés eficaz cualquiera que fuese la distribucion de los derechos de
propiedad.

Décadas mas tarde, en 1975, O. E. Williamson49, discipulo de
Coase, fue el encargado de darle la debida difusion a esta teoriay de
correlacionarla con las denominadas “antitrust implications”
(implicaciones en desconfianza), a sefidar que los costes de transaccion
son, como su nombre indica, |os costes derivados de transacciones
econdmicas que son, a su vez, un modo especifico de interrelaciones
entre un “principal” (que pone algo suyo bajo la administracion o poder
de otro) y un “agente’, que depende del principal en lo que le ha sido
confiado. En esas interrelaciones se realizan contratos que implican
unos costes (busqueda, seleccion, gestion, etc.). En la teoria de los
costes de transaccion se supone que el agente puede incurrir en
“oportunismo” o “blsqueda cul pable del autointerés’41. Paradisminuir

40 cfr.: 0. E. WILLIAMSON: Markets and hierarchies: Analysis and antitrust implications,
Free Press, Nueva Y ork, 1975 (cit. por D. MEL E: Etica en la direccién de empresas, Folio,
Barcelona, 1997, p. 29).

41 Cfr.: 0. E. WILLIAMSON: The economic ingtitutions of capitalism, Free Press, Nueva Y ork,
1985, p. 47 (cit. por D. MELE: Etica en la direccion de empresas, Folio, Barcelona, 1997, p. 29.
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este riesgo de aprovechamiento ilegitimo de una posicion de dominio
Se recurre a control es.

L os costes de transaccion incluyen |os costes de contratacion y los
de control. Williamson sugiere que las diferencias en los costes de
contratacion frente alos costes de control determinan opciones estratégicas
y la configuracion de la estructura de la organizacion.

Ahora bien, como sefiala Melé (estudioso en Espafia de lateoria de
los costes de transaccion, en cuanto a sus repercusiones éticas para el
mundo de | as organizaciones), “ cuanto mas se quiere disminuir e riesgo
de oportunismo, mayores seran los costes de control”42. Si selogra bajar
el riesgo de oportunismo, haré falta menos control y los costes de
transaccion disminuiran.

Pero el riesgo de oportunismo va tan estrechamente ligado a la
confianza (o, en su defecto, a la desconfianza) que nos suscita el
interlocutor, que el propio Spaemann a aproximarse ala teoria de los
costes de transaccion hallegado a afirmar que:

“Los costes de la frecuente seleccion y sustitucion de las partes
contractuales, pérdidas de friccidn por negociaciones permanentes,
negociaciones y nuevos acuerdos; |0s gastos de las medidas de control,
por ejemplo, en el caso de personas altamente especializadas, son
manifiestamente contraproducentes’43.

3) La confianza fomenta la transferencia del saber

En lallamada sociedad del conocimiento, propia de nuestro tiempo,
guien atesora €l saber tiene mas posibilidades de alcanzar poder (“ saber
es poder”), pero si no hay confianza quien consiga cotas de saber se
sentirdtentado a no compartirlo con los colaboradores en la organizacion
parala cual trabgje. De este modo, no vera laluz una comunicacion
interna plagada de asimetrias en el dominio de lainformacion.

Asimismo, si es |la organizacién en su conjunto (a través de sus
directivos) la que no sblo no prima la cooperacion sino que incentiva
comportamientos desleal es hacia otras empresas al favorecer €l trafico
deinformacion reservada, asi como la préctica de informes denigratorios
gue impiden la promocién de colaboradores que son vistos mas bien
como rivalesy potenciales enemigos que como compafieros, es del todo

42 cfr.: D. MELE: Etica en la direccion de empresas, o. c., p. 29.
43 Cfr.: R. SPAEMANN: “ Confianza’, o. c., p. 145.
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punto imposible la transferencia del saber44. Dicho con otras palabras,
laconfianzaayuda a salir de uno mismo, aasumir riesgos (que, en cierta
medida, pueden entrafiar vulnerabilidad) y a comunicar de un modo
Optimo especidmente anivel horizontal. Esto Ultimo se pone especiad mente
de manifiesto en las empresas de informacion, en las que sus miembros
Integrantes resaltan que se da un “buen ambiente de trabgjo” cuando la
organizacion es lea con los empleados y los directivos no exigen una
lealtad ala empresa que ellos mismos no viven.

4) La confianza vincula a los colaboradores y fomenta la

motivacion intrinseca

La motivacién intrinseca que supone, como atestigua el profesor
Pérez-L 6pez*®, orientar la propia accion por las consecuencias internas
gue se generan y gue son traducibles en autorrealizacion personal, crece
cuando los colaboradores se sienten participes de la marcha de la
organizacion, cuando éstano selimitaacontrolarlos sino que lesincentiva
aque denlo mejor de si mismos por la organizacion. Pero s los dirigentes

44 Es muy ilustrativa la obra de teatro llevada al cine bajo €l titulo “ Glengarry Glen Ross”
(“Exito a cualquier precio”), através del guidn y direccion de David Mamet (1992). En esta
obra se presenta una organizacién empresarial dedicada a la venta de inmuebles con tres
niveles organizativos. En el plano superior nos encontramos con “los de la Central” (alguno
de sus integrantes interpretado por el conocido actor Alec Baldwin) que se dedican
periddicamente a hostigar a los empleados que no consiguen |os objetivos estratégicosy a
lanzarles arengas transmitiéndol es una motivacion exclusivamente extrinseca basada en los
premios (un gran coche, como primer premio; un juego de cuchillos, como segundo premio)
y enloscastigos (€l despido, “como tercer premio” (...). En e nivel intermedio nos encontrariamos
con un burdcrata u “oficinista’ con escasas aspiraciones (interpretado por Kevin Spacey), que
sblo se diferencia de los empleados que tiene a su cargo en que éste tiene despacho mientras
gue los de debajo de él carecen del mismo y en que a disfrutar de mas cotas de poder puede
emplear éste en provecho propio discriminando y extorsionando a los empleados que pasan
momentos de apuro. En el nivel de la base tendriamos a cuatro vendedores marcadamente
individualistas y muy diferentes de caracter (interpretados por Al Pacino, Jack Lemmon (que
recibié una nominacion al Oscar como mejor actor de reparto en 1992 por su soberbia
interpretacion en esta pelicula), Ed Harrisy Alan Arkin), cuya Gnica “comunicacion interna”
(por llamarla de alguna manera) viene basada en como hacer dafio ala compariia paralacual
trabajan, y de este modo poder tomarse cumplida revancha de las insidias que |es someten a
diario. En una organizacién donde “los de arriba” estén para pensar y “los de abajo” para
gjecutar, como sucede en el caso descrito, es inviable toda comunicacion interna. Lo mismo
cabe decir de una organizacién que tiene en su base a unos empleados que erréneamente creen
gue lesirdmejor a cada uno de ellos haciendo dafio ala empresa.

S Cfr.: J. A. PEREZ-LOPEZ: Liderazgo y ética en la direccion de empresas, Deusto, Bilbao,
1998.
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privan de su confianza a sus colaboradores, “(éstos) castigan a sus
superiores (...), practicando huelgas de cel0”45.

En las empresas de comunicacion, los profesionales delainformacion
pierden su motivacion intrinseca cuando advierten en su organizacion
unacarenciade un proyecto comun gque vincule atodosy cuando constatan
gue €l control acaba sustituyendo ala confianza?’.

5) La confianza vuelve exitosa la direccion (...)

Spaemann da una sencilla definicion de “ direccion”48 a afirmar que
dirigir significa alcanzar objetivos (estratégicos) con la ayuda de otras
personas. En otras palabras, no cabe hablar de direcciéon si no contamos
con colaboradores que asumen el proyecto corporativo. De poco sirven
las estrategias de direccidn si no vienen respaldadas por la confianza.
Y, é¢en qué se concreta esa confianza? El profesor Guillén?? |o sintetiza
muy bien en sumanual de Etica en las organizaciones, haciéndose eco
de la aportacion de Algjandro Llano y Carlos L1ano©.

La confianza se suscita: “ cuando |las razones para actuar son comunes
(motivan a que decide y a gue debe poner en préctica lo decidido),
claras (entendidas por € gue decide y por €l que actia) y confesables
(pues €l que decide conoce y da a conocer sus motivos alos demas)®1”.

En lo referente alarespuesta proactiva alas contingencias, € directivo
genera confianza cuando ademés de responder con prontitud alos desafios
gue se le presentan, en ningln momento deja que las contingencias se
magnifiquen (las previene, en lamedida de lo posible, antes de que éstas
acontezcan) y, en todo caso, cuando ha de tomar decisiones de calado para

46 cfr.: R. SPAEMANN: “Confianza’, 0. c., p. 145.

47 No dejade resultar significativa la afirmacion tantas veces reiterada por ciertos periodistas
pertenecientes a “entes publicos de radiotelevisién” en Espafia, que confiesan en primera
personaal contar sus“memorias’ afirmaciones del siguiente tenor: “Nunca me han indicado
lo que no tenia que decir (la cursiva es mia), porque yo siempre he practicado la autocensura’.
En un escenario como éste, dificilmente se puede gjercitar una comunicacion interna fluida,
gue necesariamente remite a un “nosotros’. Antes, al contrario, 1o que prima aqui es el afan
de supervivencia.

48 Cfr : R. SPAEMANN: © Confianza’, o. c., p. 145.

49 Cfr.: M. GUILLEN: Eticaen las organizaciones. Construyendo confianza, Prentice Hall,
Madrid, 2005, seccion 3.3.3., pp. 89-96..

S0 Cfr.: A. LLANO; C. LLANO: Paradojas de la ética empresarial”, en Revista Empresa 'y
Humanismo, vol. 1, nimero 1, 1999, pp. 69-89.

51 cfr.: M. GUILLEN: Etica en las organizaciones. Construyendo confianza, o. c., p. 95.
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superarlas ha sabido interiorizar ese habito gue menciona Spaemann y
gue se concreta en anteponer losintereses de los demés alos suyos propios.
Y todo esto cuando resultamas dificil, esto es, en momentos de crisis.

6. COMUNICACION POLITICA, UNA CUESTION DE CONFIANZA

Si hay un factor que fundamente la eficacia de la comunicacion,
entendida ésta en su concepcion mas esencial como interaccion entre un
emisor y un receptor con resultado de dteracion del estado de conocimiento
del Ultimo, éste es, sin lugar a dudas, el factor confianza.

Y esque lacomunicacion es, en si misma, una cuestion de confianza.
Y la comunicacion politica, por extension y como profesion, un oficio
gue gira en torno a la construccion progresiva y sistematica de la
credibilidad, que no es otra cosa que la edificacion de la confianza en
un mensgje (en este caso, de calado politico).

Asi pues, podemos deducir que gran parte del reto que supone la
profesionalizacion del gercicio de la comunicacion politica hoy reside
en la destreza de |os comunicadores para construir mensajes creibles en
calidad de fuentes autorizadas y en entornos corporativos e institucionales
fiables; es decir, € desarrollo de la profesion esta intimamente relacionado
con el desarrollo -personal y corporativo- del noble arte de inspirar
confianza.

En este punto, la pregunta es evidente, en primer lugar, ¢en qué se
concreta ese arte de inspirar confianza? Y, sobre todo, ¢estamos como
profesionales de la comunicacion politica en condiciones de construirla,
mantenerlay recuperarla en caso de pérdida?

Larespuestaque dad fil6sofo demén Robert Spaemann ala primera
de estas preguntas podemos resumirla sencillamente asi: “confiar en
alguien es abandonarse aél”, esto es, “renunciar al deseo de ser duefios
de lasituaciéon”, de controlarla. Asi de complejo, también, sobre todo
S tenemos en cuenta el contexto profesional en el que nos movemos.

7.LALOGICA DE LA CONFIANZA

Si nos paramos a reflexionar sobre la l6gica de la confianza como
condicién sine qua non paratratar de descifrar S esta en nuestras manos
construir, mantener y recuperar la confianza, nos encontramos con que
la aportacion de Spaemann a respecto también resultareveladora. Para
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el filésofo aleman la confianza es, por encima de todo, un “asunto
puramente personal” que con frecuencia “no puede basarse en un
conocimiento intimo de las personas’ y que solo puede manifestarse de
unaforma, esto es. “ haciéndose vulnerable € que confia’, que “ se entrega
voluntariamente a una situacion de debilidad, aunque tal vez alalarga
surjade ella una situacion de fuerza’ 2.

Y ello, matiza, no significa vulnerabilidad total pues se desarrolla
en forma gradual y abierta a la experiencia. Pero -como agudamente
apogtillad filésofo- conviene no obviar que“d limite delavulnerabilidad
gue cada uno pone es ciertamente el limite de la confianza’.

Esta premisa de |la vulnerabilidad como condicién previa a la
confianza, es un aspecto tan comprometedor como necesario para el
profesional de la comunicacion politica, que debe saberlo y hacerlo saber
en el seno de su organizacién hasta conseguir impregnarlo en la cultura
corporativa de laempresa, con especial mencion a su direccién. En ello
le vasu credibilidad.

Para ello, deberd enfrentarse al desafio de hacer entender e incluso
hacer experimentar que e factor confianza en la empresatiene que tener
siempre una “cierta sobreabundancia sobre el interés empresarial si
quiere ser comercialmente -o politicamente- ventajosa. Sélo puede
cumplir con su mision instrumental si hasta cierto punto vamas alla de
esta funcion, del mismo modo que unareligion solo puede cumplir su
funcion antropoldgicay socia s su objeto no se define por esafuncion”s3,
sefiala Robert Spaemann.

8. CALIDAD PROFESIONAL, CALIDAD ETICA.
UN COMPROMISO CON LA VERDAD

En palabras del catedrético de Derecho de laInformacion José Maria
Desantes, es objeto fundamental de la profesion de la comunicacion
institucional y politica que “la comunicacién de que la organizacién
cumple e fin econémico-social que convengaa entorno socia; eincluso,
la comunicacion de que excepcionalmente no 1o cumple’®4, Es decir,

S2R. Spaemann (2005): “ Confianza’, o.c., p. 142.

53 R. Spaemann (2005): “Confianza’, o.c., p. 141.

4 Cita extraida de C. SORIA (2004): “Los nudos éticos de la comunicacion institucional”,
en J. |. BEL: Comunicar para crear valor, EUNSA, Pamplona, 215-219.
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gue lacomunicacion ingtituciona y politica por extension “tiende amostrar
y demostrar los niveles de efectiva congruencia entre e interés particular
delainstitucion y €l interés econdmico y socia que lacomunidad exige
alainstitucion”, como también ha sefialado el profesor Carlos Soria.

En este punto, la aportacion de Spaemann al quehacer diario del
profesional de la comunicacion politica es igualmente esclarecedora.
Como sefidad filsofo en su aproximacion d fendmeno de la confianza,
ésta no es algo en modo alguno “planificable”, y por tanto no parece
factible introducirla como tal en los planes estratégicos de empresay
por extension en los planes de comunicacion. Es un fendmeno,
“fundamental mente personal” ; ahi radica su “aspecto ético”.

Un aspecto ético que, como ha puesto de manifiesto el experto en
Comunicacion, Carlos Soria®®, se manifiestaen la précticaen los nudos
éticos alos gque se enfrenta el comunicador en su dia a dia. Nudos que
surgen de lapropiaidiosincrasiadel trabajo del comunicador que -como
apostillaSoria- “se mueve en € escenario de una concertacion de intereses
de publicos diferentes: el publico interno de la institucién; la propia
ingtitucion; y los publicos externos que seran, de acuerdo con lanaturaleza
de lainstitucion, més o menos fragmentados”.

Unos nudos éticos para los que no hay recetas de gestién pero si
algunas recomendaciones de manejo y minimizacion de impacto que
Soria acota en seis principios, a saber:

1) Adquirir y preservar laidoneidad personal para poder trabajar
bien, esto es, prepararse y mejorar constantemente la formacion
tedrico y préctica paralafuncion que se desempefia, asi como no
incurrir en incompatibilidades y conflictos de intereses propios
del ejercicio de diferentes modalidades de comunicacion
(periodismo, publicidad, comunicacion institucional).

2) No usar en beneficio propio o ajeno lainformacion privilegiada
de que se disponga haciendo valer |a confidencialidad en razén
del secreto profesional.

3) Digtanciarse de entradayy por adelantado de cuaquier organizacion
cuya actividad atente de cualquier modo ala moral, honestidad,
dignidad o integridad de las personas o tenga intereses antisociales
o ilegitimos.

55 C. SORIA (2004): “Los nudos éticos de la comunicacion institucional”, en J. |. BEL:
Comunicar para crear valor, EUNSA, Pamplona, 215-219.
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4) Mantener el propio compromiso con la verdad que es la
“coherencia entre lo que se es, se hace, se sabe y se expresa’ y
hacerlo en el gercicio profesional de la actividad comunicativa,
esto es, bajo la premisa de que en ningun caso se puede difundir
informacion falsa, o lo que eslo mismo, no informacion, que lleve
a confusion o engarie al receptor. Principio éste que no excluye
gue en el gercicio de lalabor comunicativa se pueda “recomendar
al cliente que gestione su silencio, pero nunca hay que mentir”.
5) Mantener laintegridad sin prestarse arecibir contrapartidas por
el derecho a publicar 1o que se facilita con animo de difusion, es
decir, no corromperse.

6) Contribuir alaprogresiva profesionalizacion de la comunicacion
institucional como fuente periodistica, en un gercicio primario de
responsabilidad social corporativa “basada en un didogo fluido
entre ingtitucionesy medios’ y regido -afiade Soria- por principios
de “independenciamutua, respeto y colaboracion, que desembocan
siempre en unareciproca credibilidad y confianza profesional”.

Estos seis principios se sintetizan a su vez en una maxima, que
también ha destacado el profesor Soriay que traemos a colacién como
epilogo. “Lainformacion institucional (y politica) de calidad siempre
serd ética, pues las reglas técnicas (profesionales) son al tiempo reglas
éticas’, instrumento al servicio del buen gobierno.

Y estasreglastécnicasy éticas, articuladas en contextos de confianza
siempre serén rentables ala organizacion. Sin perder de vista que confiar
“incluye la disponibilidad a aceptar un desengafno. El que confia se
arriesgaafracasar. Solo puede confiar aquel que esta dispuesto a aceptar
un fracaso. Solo es digno de confianza aquel esta dispuesto a aceptar
unaderrota’, como nos recuerda el filésofo. Ahi esta el reto. Un reto
para“individuos sobresalientes’, en palabras de Spaemann. Un reto para
la profesionalizacion de la comunicacion politicaen clave de excelencia.

9. CONCLUSIONES

Por exigencias de espacio y de rigor metodol 6gico hemos dado
prioridad en esta investigacion a la confianza como condicion de
posibilidad de todo intento de profesionalizacién de la comunicacion
politica, a partir de la obra de Spaemann. De los andlisis que este autor
realiza sobre la confianza se infiere que ésta se encuentra en la base de
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todo proyecto interpersonal y corporativo, porque presupone € logro de
la excelencia, laasuncion voluntaria de responsabilidades, la motivacion
intrinseca de los colaboradores, €l logro de objetivos estratégicos para
laorganizacion, el ahorro de tiempo y de dinero, y, por encima de todo,
la profunda cons deraci én antropol gica que defiende que nos encontramos
ante una prestacion adelantada que, a su vez, implicariesgos, porque la
reaccion y la correspondencia del interlocutor (0, en su caso, su carencia
de gratitud) no estdn en modo alguno “programadas’.

Este es, a nuestro juicio, uno de los grandes méritos de Spaemann:
haber salvaguardado por encima de cualquier otro aspecto la dignidad
congtitutiva de la personay, paralelamente, no haber mancillado esta
dignidad cediendo a pretensiones espurias heredadas de nefastas utopias
politicas del siglo XX. Esadefensa de la dignidad la harealizado desde
el estudio antropolégico y ético de un fendmeno dificilmente susceptible
de medicion como es el de la confianza; fendmeno que implica riesgos,
madurez para aceptar una derrota y -en todo caso- la disposicion ano
pagar cualquier precio por algo.

Vista en todas sus dimensiones, la disponibilidad a la confianza es
rentable. Pero, como asegura Spaemann®5, incluye la disponibilidad a
aceptar un desengafio. El consuelo serd, siguiendo lacélebre frasede La
Rochefoucauld, que en todo caso “es mas honroso ser defraudado por
los amigos que desconfiar de ellos’.
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L osrenglonestorcidos dela politica

Fran Carrillo
Director de la Fabrica de Discursosy del
Consgjo Asesor de Government Consulting Group

Escribir un discurso es como alquilar el almadel orador por unos
minutos. Esta frase se la escuché decir en una ocasion a Fernando Onega,
periodista a quien la Historia le hara pasar por el escritor de discursos
del Presidente Adolfo Suérez, pero que merece un reconocimiento de
quien esto escribe por su capacidad para transmitir, de forma bella, ideas
sencillas. Porque la oratoria politica no es més que eso; un puente entre
deseos imposibles y realidad manifiesta, una alianza entre la mente
utépicay el corazon desatado de acciones. Y quienes nos dedicamos a
escribir discursos sabemos de laimportancia de que cada palabra pal pite
en la despensa col ectiva de la esperanza.

Nadie sabe quiénes somos (a veces ni los propios politicos), nadie
sabe cémo nos movemos (y que nos mueve a dedicarnos a esto), nadie
sabe si esto esté bien pagado o no. Lo unico que saben (o intuyen) los
ciudadanos, sobre todo desde que Hollywood decidio crear personajes
de este tipo, es que alguien escribe los renglones torcidos de la causa
politicaal candidato de turno.




L OS RENGLONES TORCIDOS DE LA POLITICA

L os escritores de discursos somos profesional es ad etivados (negros,
fantasmas, juntaletras...), responsables de que un politico exponga con
claridad y brillo su visién de larealidad, laluz que ilumina esa estrella
gue debe convencer alas personas de un proyecto determinado, de unos
ideales precisos, una propuesta ilusionante. No es facil trabajar entre
bambalinas hoy en dia. Sobre todo en Espafia. La desafeccion de la
ciudadania, la desconexion entre gobernantes y gobernados o €l ruido
medidtico antisistema generan un clima de convivencia complejo que
redunda en la asuncion de proclamas peligrosas de derivaincierta. Los
discursos no son solo una correa de transmision hacia lo correcto, o
mora y lo bello. También pueden usarse parahacer € mal, para manipular
alagente, para excitar sus instintos, mover sustripasy agitarlas hasta
gue expulsen toda la bilis acumulada por el desprestigio de la elite
politica que gobierna.

Desde hace un tiempo, y motivado por ese factor que acabo de
mencionar, me dedico a crear |0 que he denominado #Opendiscourse 0
discurso abierto, planteado desde una optica “trans” de la politica
(transversal, transformadoray transparente). Un discurso que le hable
alas personas como |las personas hablan, que se ocupe de solucionar sus
problemasy que cree relatos de conversacion flexiblesy circulantes y
no esquemas de comunicacion caducos e inmoviles. Un discur so
boomer ang, que escuche ala calle, atienda sus motivaciones, deseos e
intereses, y construya una narrativa posterior basada en dichos principios
y acabe devolviendo esos mismos mensajes tiempos después, con un
embalgje distinto, con € brillo propio de unas convicciones férreas, una
pasion inquebrantable por unas ideas representativas y un horizonte de
visién poderosay accion eterna. Que lasencillez y el encanto se agarren
unaal otro como palabras inseparables de |a buena horma narrativa.

Pero ese proceso requiere, en la busqueda de |la confiabilidad
ciudadana que hagaretornar € crédito perdido, de una unidad discursiva
notable, para que la coherencia entre planteamientos y consecuencia,
entre teorias y hechos, deseos y acciones, sea evidente. El respeto de
una politica basado en un discurso por y para personas. Pensando en
ellas, escribiendo para ellas, hablando para ellas.

Por €ello, en esa busqueda de |la credibilidad discursiva, se requiere
un relato ético, que sea integrador y valiente, acogiendo propuestas y
fomentando la escucha activa con la gente, que sea proactivo, llevando
la iniciativa de los mensajes y no esperando titulares adversos para
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justificar medidas, gestionesy decisiones. Un relato que se adelanta en
el tiempo tiene mas posibilidades de ser comprendido, interiorizado y
compartido por e receptor. Ademas, debe ser sincero (realista) coherente
(viable), sencillo (que se entienda con claridad qué propone y quienes
son sus protagonistas). Un relato estratégico que tenga como finalidad
ganar la batalla de lasideasy no laguerra de las ideologias.

Ocurre, sin embargo, que la ciudadania es seducida, cada vez mas,
por discursos estéticos y/o patéticos. Estéticos porque sus creadores solo
buscan la persuasion del buen embalaje, el atractivo de un brillante
envoltorio que genere percepciones positivas, que enganche y acomparie
al orador en su busgueda de conexion con el publico que le escuchay
atiende. Si solo nos quedaramos en |os discursos estéticos la critica se
centraria exclusivamente en el vacio reflexivo de los mismos, en la
huidiza mirada alas razones que emite quien los declama. El problema
es que, a menudo se convierten en patéticos, reducidos al uso y abuso
de alusiones ad hominemdel politico opositor, dejando aun lado visiones
de la sociedad, donde las ideas fuerza dejan paso a la fuerza de las
falacias. Un discurso que no confronta argumentos, sino personas, no
es un discurso ganador, en mi opinién. La politica negativa, reactiva,
justificativa (no digamos sucia, sin fundamento ético) genera politicos
mediocres, tristes y perdedores, alejados del pueblo al que dicen querer
y representar.

El buen discurso es, por tanto, aquel que busca personalizar en el
candidato sus mejores virtudes, trasladadas después a un relato
convincente, humano, sensibley cercano. Un discurso que genere feeling
entre la gente, que identifique una necesidad para provocar una
identificacion. Un discurso sincero de venta que haga del ciudadano-
cliente un fiel comprador de razones probadas. Ya se hacia en época de
Tucidides, €l historiador que acufi6 |a palabralogografos para describir
alos cinceladores de palabras bellas que contagiaban de republicay
valores civicos alapolis. Ya se practicaba en |la Roma ciceroniana, en
la Espaiia medieval de escribas y monasterios o en el joven Estados
Unidos, donde Judson C. Welliver tiene el honor de ser considerado el
primer escritor de discursos de la Casa Blanca, responsable de haber
convertido a un mal orador como Warren Harding, (entonces senador)
en Presidente del pais.

Metodologia, estilo y herramientas, las tres claves que € escritor de
discursos sigue (0 debe seguir) parallevar las ideas de quien tiene mando
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en plaza de laforma mas inteligible posible a representado. Para ello
es preciso ser fiel ala ecuacion que resume todo discurso: seleccion +
eleccion. Seleccion precisa de las ideas, subideas, historias, anécdotas,
gjemplos que van acomponer tu relato y eleccion correctay certeradel
orden que va a ocupar cada parte. Después vendra su insercion en el
texto como un puzzle perfecto de piezas alineadas, encgjadasy dispuestas
arepresentar algo.

No somos conocidos en Espafia, aunque la mala praxis de algunos
acabe afectando atodos. En el &mbito anglosajon, la profesion de asesor
politico esta valoraday reconocida, y no esinfrecuente que en laprensa
se hagan entrevistas a los responsables de esculpir las palabras
comunicadas por un presidente o congres staen unafechao acontecimiento
importante. Son asesores sin etiqueta, profesional es de potente formacion
académica, sin carnet de partido, sin filiacién o militancia, mercenarios
de la palabra que solo quieren prestar un servicio a su pais através del
politico que mejor representa en ese momento visiones poderosas y
ganadoras de progreso, unidad, respeto y democracia (asi al menos
trabgjay funciona quien esto escribe).

No se concibe la politica sin discursos, pues €l relato es el fin tltimo
gue da sentido a aquella. La explica, la define, la resume y la hace
recordable, sea por gestién fria o comunicacion caliente. Por ello es
momento de que |os speechwriters salgan de ese armario del anonimato
para reafirmar su compromiso con la calidad de la democracia,
desarrollando un pleno y sano gjercicio politico de asesoramiento:
articular las intervenciones publicas del gobernante en algo mas que
palabras vacias y esl6ganes huecos, convertir cuartillas sin almaen el
espiritu que refleja unas determinadas ideas.

En un articulo publicado en “ La opinion de Zamora” en agosto de
2013 (http: //Mmwww.laopi niondezamor a.es/opinion/2013/08/19/l ogogr afos-
democracias-siglo-xxi/700275.html), David Redoli, un gran escritor de
discursos, expresaba asi su vision de laimportanciay proyeccién que
debian tener, caraalaopinion publica, 1os discursos y sus creadores:

Las propuestas, las ideas, son la esencia de la politica. Y no
hay otra forma de articular lasideas politicas mas que a través
de los discursos de los lideres que las encar nan. Discursos que
ya no pueden estar repletos de esloganes o de frases
prefabricadas: queremos contenidos, queremos propuestas
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politicas de fondo, acompafiadas de mucho trabajo didactico
en materia de comunicacién, para que sean bien comprendidas
cuando sean recogidas, explicadas y difundidas por la prensa,
por la radio, por latelevision y por Internet. Eso redundara,
necesariamente, en la mejora de la calidad de una democracia.
Y, en consecuencia, hacer buenos discursos politicos seré parte
de esa mejora democratica que tanto necesitamos en Esparia.
No para escuchar palabras vacias de significado o bonitas
promesas, sino para comprender susimplicacionesy exigir su
cumplimiento.

L os ciudadanos deben saber quién les gobierna pero también quien
esta detras de esas decisiones, por accién u omision, por contrato a
tiempo parcial o indefinido. Los asesores politicos representan una
mision: aconsgjar |o mejor para su cliente sin perjudicar losintereses de
los ciudadanos. Unabuena narrativa, bien gestionada, bien comunicada,
bien representada, es garantia de crédito permanente, de confianza
sostenible, de encuentro perpetuo entre unosy otros. Porque hay que
explicar laimportancia de las cosas. Hay que contar porqué se cree en
lo que se cree. Es, en definitiva, el medio que soportala democracia de
los medios.

* Resumen ampliado de la conferencia pronunciada el pasado 3 de abril de 2014
en el marco del 11 Seminario de Comunicacion Politica e Institucional, celebrado
en Alicante, organizado por la Diputacion de Alicante, € Instituto Alicantino de Cultura
y ACOP.




L a comunicacion y la informacion
en e Parlamento Europeo

Jaume Duch

No es habitual que los parlamentos tengan a funcionarios gjerciendo
de portavoces, de hecho el caso del Parlamento Europeo es unico.
Probablemente porgue nuestro Parlamento es diferente a los demés en
muchas cosas, también en su complejidad. De hecho, una manera eficaz
de comunicar sobre el Parlamento es normalizarlo: es decir, hablar de
él como lo que es, un Parlamento. Todo el mundo sabe lo que es un
parlamento. Esta es sin duda una ventgja fundamental respecto aaguellos
colegas que tienen que hacer un trabgjo parecido a mio en laComision
0 en el Consgo. Cuando uno habla de estas dos instituciones tiene que
explicar primero qué son, porgue los nombres son de todo menos
evidentes. Con el Parlamento de entrada no pasa eso. Un parlamento es
€so, un parlamento.

Desde que entré en vigor € Tratado de Lisboa en 2009 e Parlamento
Europeo es un Parlamento normal, con competencias legislativas y
presupuestarias compartidas con otrainstitucién, como muchas camaras
nacionales, en este caso el Consejo, que es la camara alta, la de los
territorios, mientras que el Parlamento es |la camara de | os ciudadanos,
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gue posee también competencias de control, sobre todo de la Comisién
Europea

Pero escierto que @ Parlamento Europeo es diferente de los nacionales
en bastantes cosasy es por eso que hace faltaasegurar unacierta pedagogia
sobre sus poderes y su funcionamiento, dificiles de entender a veces
simplemente por una razon de distancia geogréfica de los ciudadanos.
Es un Parlamento complicado también por el multilingtismo. El
multilinglismo es una riqueza pero también puede ser una dificultad
anadida desde el punto de vista de la comunicacion. El hecho de que
diputados que tengan un papel preponderante en un tema concreto no
puedan ser entrevistados por latelevision de segln que pais porque no
hay una lengua comun, supone |6gicamente un problema. Es en este
marco que hace falta un apoyo institucional en materia de informacion
y comunicacion, que setiene que ir adaptando ala realidad cambiante
del Parlamento. Lo digo porque cuando yo empecé en el Parlamento los
servicios de comunicacion de la Eurocamara eran practicamente los
nicos que comunicaban. Ni |os grupos parlamentarios, ni |os diputados
tenian agenda ni instrumentos mas alla de los tradicionales. Esto haido
evolucionando, porque & Parlamento se haido politizando y empapando
deideologias diversas. Ahora se legida sobre temas totalmente diferentes
alos delos afios 80 6 90, como libertades publicas, proteccion de datos,
politicas sociales, ambientales y econdmicas, mas relevantes para la
ciudadania gue las armonizaciones técnicas del mercado interior.

Esos son temas en los que hay ideologia, ya que se trata de politica
en mayuscula. Ahi, |6gicamente, el Parlamento ya no es lainstitucion
consensua y monoliticadelos 80y 90, que no podia dar apenas noticias,
Sino que se va convirtiendo en un parlamento normal.

Los servicios de informacion del Parlamento somos |os primeros
gue tenemos que saber evolucionar y adaptarnos a los cambios. Ya no
somos |os Unicos que representamos a la institucion hacia el exterior.
Sobre todo debemos tener en cuenta gue |los ciudadanos quieren saber
gué hacen y piensan los politicos y no tanto lo que diga un funcionario.
Sin embargo, sigue habiendo espacio para un servicio de prensa y
comunicacion institucional potente, que sirve de intermediario entre la
clase politicay los periodistas, que cuente y explique las cosas, haga
pedagogiay separe € grano de la pgja. Que ayude también alos medios
de comunicacion a discernir cudles pueden ser las prioridades de la
semana, del pleno o de las comisiones parlamentarias. Eso es algo que
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podemos hacer nosotros, siempre que no entremos en el terreno de la
controversia politica.

De hecho, la autonomia que tiene el servicio de prensa no creo que
exista en ninguin otro parlamento y tampoco sé cuanto tiempo va a durar.
L 6gicamente, cuanto mas politizada esté la institucion mas se reducira
nuestro espacio de trabajo y nos transformaremos poco a poco en un
servicio méastradicional.

Comparando con € Consgjoy laComision, los objetivos ddl servicio
de comunicacion y de informacién de las instituciones son diferentes.
Ladiferenciaprincipal del Parlamento es que los actores que comunican
son diferentesy plurales, empezando por su Presidente'y |os eurodi putados,
pero también los servicios de prensa de los grupos politicos y de la
institucion. Los dos primeros van cambiando, pero nosotros
permanecemos. En el servicio de comunicacion tenemos que ser capaces
de conjugar lainformacion institucional, que llevaa cabo lainstitucion,
con lainformacion politica, de la que se encargan los grupos. Nosotros
tenemos que intentar ser valientes, prudentes, equilibradosy neutrales.
También hay que tener en cuenta la accesibilidad, ya que el Parlamento
se encuentra geogréficamente lejos de los ciudadanos. Sin embargo,
desde la aparicion de internet y las redes ha mejorado mucho.

Como resumen del ABC de la comunicacion institucional en el
Parlamento podriamos decir lo siguiente: dar acceso directo alainstitucion,
dar aconocer sutrabgoy crear plataformas parael debate entre ciudadanos
y eurodiputados.

Respecto ala estructura de nuestro servicio, la direccion genera de
comunicacion se estructura alrededor de tres partes diferenciadas: 10s
servicios para los medios de comunicacion, las relaciones con los
ciudadanos y las oficinas de informacién en los Estados Miembros.
También trabajamos codo con codo con los corresponsales, ellos son
nuestros clientes prioritarios, pero a mismo tiempo se convierten en €
embudo de lainformacién, y ello porque los medios de comunicacion
todavia no han sido capaces de hacer la adaptacion alareaidad politica
de la Unidn y siguen teniendo menos presencia en Bruselas de la que
corresponde al nimero e importancia de las noticias que se producen.
El mero hecho de decir que tienen “ corresponsales’ quiere decir que no
se han adaptado a esa realidad. Lo que se decide en Bruselas no es
politicainternacional, es politicainterna, con impacto directo en lavida
de los ciudadanos.
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Nuestro servicio, a mismo tiempo, también tiene que dar un apoyo
en materia audiovisual y comunicacion online, informacion sobre todo
seguida por los jovenes, hecho que puede resultar contradictorio, porque
después son los mas reticentes en acudir alas urnas.

LA CAMPANA DE INFORMACION SOBRE LASELECCIONES
EUROPEAS

Me gustaria transmitir dos mensajes relacionados con las elecciones
europeas para que veais que con estos comicios estamos intentando
utilizar los nuevos poderes de lainstitucion parareconectar con la gente
y facilitar que entiendan qué es el Parlamento Europeo. A partir de ahi
sera mas facil entender laimportancia de las elecciones europeas, que
esta vez son diferentes porque ademés de elegir alos eurodiputados que
les representaran durante los proximos 5 afios, con su voto os el ectores
también influirén en la eleccion del presidente de la Comision. Ese voto
indirecto otorgara al gecutivo de la UE una mayor legitimidad.

Este afio |a cobertura de la campariia electoral que estan haciendo
los medios de comuni cacion es radicalmente diferente ala de 2009. Esta
vez muchos medios han empezado a cubrir |as el ecciones un afio antes,
s miramos | as cifras de presencia en medios vemos que entre septiembre
y diciembre de 2013 la cobertura de las elecciones en |la prensa escrita
aumenta un 80% y de diciembre de 2013 a enero del 2014, en solo un
mes, vuelve a aumentar un 80%.

Se habla de los candidatos, de quien va a ser el posible presidente
de la Comision, de los pactos, de la posible llegada de la ultraderecha
y de los euroescépticos, en definitiva, se habla de politicay de temas
europeos. También tendré lugar un debate entre los candidatos a la
Comision, organizado por Eurovision, que podra verse en bastantes
televisiones europeas.




L asredes sociales: € frontdesk del
Gobierno Abiertot

Rafa Rubio

0. INTRODUCCION

Un repaso alaliteratura sobre el tema, facilitado enormemente por
Novagob (www.novagob.com), ofrece una coleccion de articul os:

* 10 razones. http://www.netoraton.es.

* 10 cosas: http://administracionbeta.blogspot.com.es/2010/10/10-
C0sas-gue-no-conseguiras-de-buenas.html.

10 motivos: http://funkziuni.wordpress.com/2012/10/15/10-
motivos-admini straci ones-publi cas-deben-estar-en-redes-social es.

1 Este trabajo se inserta en las actividades de los proyectos de investigacion MINECO
“Democracia multinivel: la participacion de los ciudadanos y de |os entes territoriales en los
procesos de decision publica’ (MEC, DER2012-37567) y “Régimen juridico constitucional del
Gobierno 2.0-Open government. Participacién y transparencia electronicas y uso de las redes
sociales por los poderes publicos’ (DER2012-37844) de los que € autor es investigador.
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* 10 errores. http://trabajandomasporunpocomenos.wordpress.com
/2013/06/08/10-errores-de-la-administraci on-publica-en-las-redes-
sociales.

* 10 amenazas:. http://www.novagob.org/blog/view/22350/las-10-
amenazas-de-las-redes-social es-en-las-administraciones-publicas
algunos disparadores:. http://www.novagob.org/blog/view/50061/
disparadores-para-pensar-tu-estrategia-digital - 20.

* otras 10 razones: http://trabaandomasporunpocomenos.wordpress.
com/2013/09/24/10-razones-para-que-la-administracion-publica-
este-en-las-redes-sociales.

... muy en lalinea de esos textos tan habituales en internet, que son
tremendamente Gtiles para despertar el interés pero que a terminar
vuelven adejar al usuario “solo ante el peligro”.

Se trata de textos, excelentes en su mayoria, pero que se parecen
mas a uno de esos medicos que te dice qué tienes que comer para
adelgazar, habitualmente a través de recetas imposibles, en lugar de
ensefiarte a comer. Recomendaciones mas centradas en el como que en
el por qué.

Hace un tiempo hablaba de mi experiencia como padre para
gjemplificar la evolucion del uso de las nuevas tecnologias en la
administracién con las impresiones que experimentan |os padres ante el
recién nacido. Se trata de una emocién inicial, cuando larealidad se
observa desde una nube y €l nifio es necesariamente guapisimo, sus
gestosreflgos sintomadeinteligenciay susllantosindicios de un brillante
porvenir como cantante de opera.

En el caso del uso de las nuevas tecnologias en la administracion,
y aunque el “bebe”’ ha superado yalos diez afos, parece que por fin
hemos empezado a abandonar estafase y yale vemos los granos a la
tecnologia, a veces més de los que tiene.

Esto se refleja por ejemplo en una valoracion ciudadana
tremendamente baja?, que parece no apreciar los esfuerzos de la
administracion, y que no se corresponde con |as tremendas posibilidades

2 Segun un estudio de i-compass:
http: //www.intel ligencecompass.com/images/| nfor me%20Pol %C3%ADti cos%20y%20Redes
%20Social es.pdf
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gue se abren parala administracion publica. Es en este momento, en €l
gue nos encontramos, cuando es més necesario definir de manera clara
gué esperamos del gobierno abierto (y de las posibilidades del uso de
las nuevas tecnol ogias en democracia).

No basta con definirlo como “la férmula mas democrética, mas
sostenible y més eficaz para alcanzar |as mayores cotas de bienestar
social en nuestra época’ (Ortiz de Zérate), es necesario proponer un
modelo de modernizacién de la Administracion.

1. ESTADO DE LA SITUACION. DE LA ADOLESCENCIA
A LA JUVENTUD

En 2010 sefialabamos como tanto por presencia como por laforma
de utilizarlas, las redes socia es en la administracion se encontraban en
fase iniciética. Hoy, tal y como muestran estudios recientes (Rojas 'y
Criado, 2013), podemos decir que las administraciones han dado un paso
adelante en su gestion de las redes sociales.

No sdlo todas las Comunidades Autdbnomas y sus Presidentes tienen
hoy tiene su perfil social sino que incluso tienen una unidad responsable
de su gestion (12 desde comunicacion, dos desde “atencidn a ciudadano”,
y una desde “administracion publica’) y, a menos 4 de ellas, tienen
incluso sus guias de uso (Valencia, Pais Vasco, Catalufiay Castillay
Ledn). Algo similar alo que ocurre en laAGE, donde segun € estudio
de Collado, todos los ministerios en esta legislatura tienen incorporada
la cuestion en sus RD de estructura

En este caso las competencias se distribuyen entre los
departamentos de tecnologia (13), comunicacion (7) y atencion al
ciudadano (13), algunos conjuntamente entre |os tres, otros en dos o
en uno.

Ademas todos mencionan ya expresamente la gestion de las redes
sociales salvo el Ministerio de Empleo y Seguridad Social, que, en las
competencias de la Subdireccion General de Tecnologiasdelalnformacion
y Telecomunicaciones, serefiere aunafuncion genéricade administracion
delapresencia en Internet del ministerio”.

En los casos, seis, en |os que no aparece de manera expresa la
competencia de prensay/o comunicacion, entendemos, con Collado, que
la competencia dependera del propio Gabinete del Ministro, con una
estructuraflexible.
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MINISTERIOS RD Comunicacién | Atenci6n al Tecnologias/Web
Estructura Ciudadano
iniciales
Presidencia 199/2012, |Art. 4 Art. 5 Art. 5.2
de 23 de
enero
Asuntos 342/2012, | Art. 17 y Art. | Art. 14.a Art.  141f y
Exteriores y de de 10 de |12.b 14.2.e
Cooperacion febrero
Justicia 453/2012, |Art. 1.4 Art. 7.2 Art. 7.2.ny7.6.a
de 5 de
marzo
Defensa 454/2012, | Art. 1 pto.7 Art. 8.g Art. 6.2f, 6.2g vy
de 5 de 6.3.c
marzo
Hacienda y 256/2012, Art. 16.1.g y | Art. 12.1,jy12.7
Administraciones | de 27 de 16.3.c
Publicas enero
Interior 400/2012, |Art. 1.5 Art. 12.2.1 Art. 7.7.e
de 17 de
febrero
Fomento 452/2012, | Art. 11.2.e, | Art. 11.2.h,i,| | Art. 141k, 14.1.1
de 5 de|11.2fy11.5 y14.2e
marzo
Empleo y 343/2012, | Art. 1.4 Art. 11.1.p Art. 10.5f
Seguridad Social | de 10 de
febrero
Industria, 344/2012, Art. 7.4d Art. 711y 7.4b
Energia y de 10 de
Turismo febrero
Agricultura, 401/2012, Art. 13.3.k Art. 141, vy
Alimentacion y de 17 de 14.2d
Medio Ambiente | febrero
Economia y 345/2012, Art. 15.1.0 y | Art. 141.nit vy
Competitividad de 10 de 15.2.d 14.3.d
febrero
Sanidad, 200/2012, Art. 82jk y|Art. 82egh vy
Servicios de 23 de 8.49 8.4f
Sociales e enero
Igualdad
Educacion, 257/2012, Art. 12.1r y | Art.11.4d
Cultura y de 27 de 12.2e
Deporte enero

Tabla realizada por Ana Collado

De este analisis comparado podemos concluir que la gestion de las
redes sociales se encuentran en su juventud, superada yala adolescencia.
Asi nos lo muestra también un estudio de Kreab Gavin Anderson,

realizado sobre la Administracion General del Estado.
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..........

Tabla realizada por Kreab Gavin Anderson

Podemos decir por tanto que hemos entrado en la era de la madurez
delasrrss en laadministracion, donde tener o no tener (un perfil socia),
yano es suficiente, sino que es necesario ir méas allay desarrollar de
maneraeficaz una serie de funciones que refuerzen alas administraciones
publicas en el cumplimiento de sus funciones.

2. OBJETIVOS

Y es en este momento donde debemos plantearnos el fondo de la
cuestion ¢paraqué sirven las redes sociales en laadministracion? ¢como
pueden ayudar las redes sociales a las administraciones publicas en el
cumplimiento de sus funciones?

Antes de preguntarnos esto, y aungque pueda resultar evidente
deberiamos preguntarnos ¢qué esunared socia?Y parahacerlo propongo
plantearse la siguiente cuestion: ¢A gqué se parece mas a unared social:
a un teléfono o a unatelevision? ¢Estamos hablando de un canal de
comunicacion personal o de un canal de comunicacién masiva?
Probablemente la respuesta seria ni a uno ni a otro sino que més bien
estamos ante un canal que se asemejaria a un teléfono con manos libres
en e que todo el mundo puede escuchar |o que dicesy lo que te dicen.
L as redes no son un medio de comunicacion, ni siquiera unaforma de
informacion, son, nadamas y nada menos, que un canal de comunicacion
gue, como advertian hace unos afios Boyd& Ellison (2007:211) no
permiten conectar con extrafnos, o al menos no lo hace masivamente,
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Sino que “més bien habilitan alos usuarios aarticular y hacer visible sus
redes sociales”.

Este punto de partida resulta esencia ya que de la concepcién que
se tenga de las redes, como medio o como canal, dependera, en gran
medida, el uso que se haga de €llas. La concepcion como medio de
comunicacion lleva a una serie de errores habituales:

En primer lugar encontramos a |os coleccionistas, que se afanan en
recolectar seguidores 'y presumir de ellos, sin llegar a establecer con
ellos ningun tipo de did ogo.

Otro perfil seriael delos“virtuales’, que usan las redes como si
no formaran parte de la realidad, son otro perfil curioso y tienden a
tirarse a los montes virtuales, [lamando a la revolucion, o poniendo a
parir atiriosy troyanos desde su ipad como si no les escuchara nadie,
como s realmente vivieran en Second Life o en el mundo delos SIMS.

También tenemos a aquellos que podriamos llamar 1os “ mecanicos”
0 “losdelas maguinitas’ que dan méasvalor a estar que a ser. Haciendo
bueno el dicho espafiol de “dime de que presumes y te diré de que
careces’ se han sumergido de lleno en este mundo de |las herramientas
2.0 pero las utilizan de manera poco estratégica, habitualmente con un
perfil personalista o sentimental, “ mostrando su lado humano” que, por
lo general, tiene poco interés para el ciudadano.

Por otro lado vemos aquellos que, apesar de sus cargosingtitucionales,
mantienen sus perfiles en camparia electoral permanente (con el riesgo
de que acaben en cementerios de internet que estan repletos de blogs o
perfiles sociales de politicos que nacieron y murieron durante una
campafa electoral).

También nos encontramos con los “ colegas’, 0 “buenrrollistas’,
gue te saludan por las mafianas, o te desean un feliz finde, como si
hubieran tomado racion extra de Coca-Cola, te dicen que hace un frio
que pela o te retransmiten un concierto de principio afin... todo por
tratar “deigual aigua” a ciudadano.

También resulta habitual encontrar el “ perfil para todo” donde se
confude informacion y servicios, y trata de ofrecer tantainformacion y
tan completa que acaba resultando irrel evante para sus usuarios que rara
vez encuentran algo de interés personal en lo que van publicando.

Otro perfil habitual, que se encontraria en el lado opuesta, es el de
las administraciones con “ perfiles para todos’, en las que es facil
encontrar un perfil social distinto para la institucién, sus distintos
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representantes, sus distintos departamentos e incluso cada una de sus
iniciativas, sin establecer un mapa claro, ni una definicion precisa del
objetivo de cada una de ellas y, con el peligro habitual de duplicar
informacion o dejar de prestar atencion a muchas de estas cuentas.

Todavia descubrimos algunos perfiles que van “ por turnos’, y
dependen del horario de sus gestores. Perfiles sociales que abren de
nueve atres, y en la que se nota de manera clara los cambios de turno,
sin una linea uniforme, lo que pone de manifiesto la falta de criterios
establecidos parala gestién de la cuenta.

En resumen vemos como aun es frecuente encontrarse con una
concepcion del uso de las redes sociales en la administracion que tiende
autilizarlas como “altavoz” meramente informativas, utilizando sus
canales parallegar a un tipo de poblacion que “sélo” estaen las redes
sociales, como si se trataran de un medio de comunicacion con un
publico ajerno a otros medios, y desaprovechando las posibilidades
complementarias de este tipo de herramientas.

El uso de las redes sociales en la administracion va mucho més
alla de un nuevo medio de comunicacion de audiencias masivas. Son
canales de comunicacion que nos permiten poder crear formas de
trabaj o alternativas que estimulen la necesaria confianza, que potencien
la capacidad de escuchay la supervisién por parte de los ciudadanos.
Ciudadanos gue son potenciales agentes activos en la produccion de
contenidos (o prosumidores), ciudadanos que pueden contribuir a hacer
mas eficaz e innovadora la labor de la administracion, a través de la
inteligencia colaborativa, y ciudadanos que pueden resolver algunos
de los retos sociopoliticos a los que se enfrentan a diario, de manera
directa, através de su actividad y sus relaciones con otros ciudadanos
y organizaciones, sin esperar necesariamente encontrar en el Estado
un mediador necesario para la solucién a estos problemas.

Por eso estamos convencidos que, como canal de comunicacion,
las redes permiten ala administracion relacionarse con los ciudadanos
de maneratransversal y pueden constituirse como front desk y como
columna vertebral de la administracion. En ese sentido sus funciones
podrian ser:

a) Comunicacion e influencia.

b) Escucha (nos ayudan a poner en comdn conocimientos,
ayudando al Estado arecibir informacién directamente de los
ciudadanos).
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C) Servicios.

d) Colaboracion (nos ayudan a hacer cosas juntos, organizar
comunidades con otras personas con intereses comunes) y como
sefialan Criado y Rojas gjercer lainnovacion.

e)Participacion (ayudan a los ciudadanos a contribuir en la
adopcion de decisiones publicas).

a) Comunicacion e influencia

Cada vez son més | as administraciones estatal es que usan las redes
sociales paradar aconocer su informacion incrementado latransparencia,
lacalidad y la eficiencia del servicio prestado.

En este sentido, cada vez es mas frecuente encontrar disponibles
en los distintos canales de la web 2.0 elementos tan distintos como
publicaciones de interés, comunicacion de eventos, resimenes de
sesiones, datos sobre actas de los comités, etc. que otorgan amplios
margenes de visibilidad a la tarea administrativa, ademas de ser una
fuente de agilizacién de sus procesos y de contacto directo con los
usuarios.

L as redes sociales pueden servir como instrumento en esta labor
de dar a conocer esa informacion, pero por su naturaleza no pueden
ser el centro de lainformacion, sino su distribuidor.

Las redes permiten trasladar informacién, aportando inmediatez
y capacidad de personalizacion pero es necesario contar con un centro
de referencia, que permita almacenar de manera ordenada, permanente
y en contexto, toda esa informacion que se distribuye a través de las
redesy ese centro de referencia debe ser la pagina web.

Ademés la propia naturaleza de las redes hace que esta funcion no
pueda limitarse a dar informacién al canzando directamente al publico
final sino que debe ir mucho mas alla poniendo lainformacion en €l
terreno de juego de la opinion publica para que |os particulares puedan
distribuirla en sus circulos de confianza.

El valor afiadido de las redes no se encuentra en su capacidad de
proporcionar informacién, ni siquiera de facilitar el didlogo su gran
valor, como vedimos antes, se encuentra en su capacidad de influencia
(many to many), las posibilidades de mezcla, de adaptacion a publicos
dispares, y lallegada a un publico amplio a través de personas de
confianza. Esto si que supone un verdadero cambio en laformaen que
se relaciona la administracion con los ciudadanos.
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b) Escucha

Lasredes sirven paraestar a tanto de lo que piensan |os ciudadanos
pero confundir |as redes sociaes con un termometro paramedir laopinidn
publica es un error, ya que las redes sociales, como ocurre también con
los medios de comunicacion, no resultan representativas. Para realizar
esta labor de escucha es necesario contar con herramientas adecuadas
y, como seflala DARPA (the Defense Advanced Research Projects
Agency) en uninformetitulado Socia Mediain Strategic Communication,
gestionar de manera estratégicad. Esta estrategia debe centrarse en
detectar, clasificar, medir y seguir lainformacion, més preocupados por
lograr informacion relevante que nos permita adoptar decisiones de
gestion (necesidades de ciudadanos particul ares, aertas, tendencias...)
que por conocer simplemente e “humor” de nuestros administrados.

Pero escuchar requiere salir de nuestras propias plataformas (web,
perfiles sociales), estar pendientes, ir donde esté la gente, “meterse” en
las conversaciones, aunque no hayamos sido preguntados. Solo de esa
manera servira para reconocer las estructuras de las campafias de
persuasion y las posibilidades de llegar a gente relevante através de sus
comunidades; para identificar a las personas mas involucradas y sus
motivaciones y para disefiar planes de comunicacion dirigidos
especificamente a ellos; para medir los efectos de los esfuerzos de
comunicacion puestos en marcha. Solo asi la escucha seré una funcion
gue nos permita estar mas cerca de |os administrados.

C) Servicios

“A menudo pensamos en & gobierno como una especie de méguina
expendedora. Nosotros echamos nuestros impuestosy a cambio obtenemaos
nuestros servicios: carreteras, puentes, hospitales, bomberos, policia...
Y cuando la maguina no nos da lo que queremos protestamos. Nuestra
idea de involucarcién ciudadana se ha reducido en cierto modo a agitar
la magquina expendedora’ (Newson, 2013: 4). Estafrase del exalcalde de
San Francisco resume de una manera grafica el papel a que hemos
reducido el lugar del Estado en nuestras vidas, y pone de manifiesto
como las redes sociales no pueden dejar de responder a esa necesidad
principal de los ciudadanos que se relacionan con la administracion.

3https://www.fbo.gov/ index?s=opportunity& mode=formé&id=972chc835c3702e9758aedcfO
32fbdec& tab=core& _cview=1
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No se trata de aumentar |os productos que se ofrecen en lamaguina,
afnadiendo nuevas marcas de cocacola o patatas Sino que suponen un
complemento ideal para personalizar esos servicios, ayudandonos a
prioritarlos y ajustarlos a las necesidades de |a poblacion. Ademas
pueden jugar un papel importante en la agrupacion de los mismos desde
una perspectiva ciudadana, huyendo de las categorias administrativas
en las que la administracion necesariamente se organiza pero que no
tiene porque ser alavez su carta de presentacion, por ultimo también
puede servir para integrar todos esos serviciosy ofrecerlos de una
manera mas eficaz.

d) Colaboracion

Quizés es en el campo de la colaboracién donde las redes sociales
ofrecen més oportunidades a la administracion, pero esas oportunidades
se encuentran todavia inexploradas. Las redes son un canal ideal para
promover “la colaboracion distribuida, €l intercambio de informacion
y lacreacion de inteligencia colectiva a gran escala, atodos los niveles,
desde el local a federal” (Chun et al., 2010:5).

En Espafia tenemos buenos g emplos de esta funcion en € trabajo del
Ministerio del Interior que junto aagunos de sus organismos esta presente
en distintas redes socides. Estas redes ademés de proporcionar informacion
de interés relacionadas con € tréfico (estado del trafico, consejos para
realizar viagjes, cambios normativos, educacion vial, seguridad vial,
informacion de interés y trdmites) o la policia (con camparias como
#micasaasalvo que ofrrecia consglos y recomendaciones para mantener e
domicilio habitual a salvo durante las ausencias provocadas por las
vacaciones), recibe, gestionay canaliza (...) aertas e informacion de
utilidad policia que los ciudadanos envian a Cuerpo Nacional de Policia
através de mensges o tweetsy que, después de estudiarlosindividualmente,
se canalizan hacia la unidad operativa correspondiente. Este tipo de
colaboracion se hareforzado con acciones especificas como latweetredadas,
en la que “se solicitaba la colaboracion ciudadana para que de forma
andnima aportasen cualquier dato o informacién que considerasen de
interés sobre narcotrafico”. Segun e informe del gobierno espafiol para
el OGP, “hastalafecha se han recibido més de 13.000 denuncias, que han
llevado a més de 350 detencionesy a laincautacion de cientos de kilos
de diferentes sustancias estupefacientes’. Algo similar se puede observar
en Europa, con gjemplos como €l foro iniciado por el Eurodiputado
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Algandro Cercas, como un subgrupo dentro del grupo de Linkedin del
Parlamento Europeo, para recibir propuestas sobre el borrador de un
informe acerca de | os aspectos sociales de las politicas de la Troika en
los paises rescatados de la zona euro?. El objetivo era dar cabida alas
preocupaciones de los ciudadanos en €l texto final. Tras tres meses de
consultas directas | os eurodiputados adoptaron € informe el 13 de marzo
aungue, apesar del agradecimiento del Eurodiputado, nunca quedo claro
hasta que punto |as distintas col aboraciones ciudadanas fueron tenidas
en cuenta.

Lacolaboracion esd futuro del uso de lasredes por laadministracion,
el elemento que realmente cambia el escenario de unamaneraimportante:
la coproduccion de servicios publicos. Esto supone en cierta medidala
revision del papel del Estado, que pasa de proveedor de servicios a
plataforma o facilitador de los mismos, o a menos que deja de ser un
obstaculo para que los ciudadanos traten de resolver |os problemas de
la sociedad. No se trata sdlo de opiniones y sugerencias, que suelen
adoptar la forma de muro de las lamentaciones virtual, sino de la
cocreacion de contenidos y servicios publicos, en la que los ciudadanos
desempefian el papel de protagonistas sin dejar de ser publicos. Eso
obliga a la administracion a ser proactiva, salir alacalle, adejar de
esperar aque vengan los ciudadanos, y acudir donde esta el interésy €l
talento, a aprender, a ofrecerse y atratar de involucrar alos ciudadanos
en la busgueda de soluciones... Es muy ilusionante imaginar 1o que las
administraciones podrian conseguir si fueran capaces de involucrar a
miles de personas en la resolucion de sus problemas (o si les facilitaran,
0 simplemente les permitieran buscar estas soluciones por su cuenta).
Sin dudaasi conseguiriamos unasinstituciones publicas mejor informadas,
mas innovadoras, mas centradas en el ciudadano, y por tanto mas
democréticas (Chun et al. 2010).

Esta nueva concepcion del papel del Estado es una manifestacion
mas de una realidad propia de nuestros dias. Frente a la lucha de las
distintas ideol ogias politicas que tratan de adjudicarse la paternidad del
Gobierno Abierto, cada vez vemos més claro como € verdadero combate
estaentre lo abierto y lo cerrado, no entre laizquierday la dereche®.

4 http://www.linkedin.com/groups?home=& gid=7425937& trk=anet_ug_hmé& goback=%2Enp

p_7425937.
S Conferencia pronunciada por Alecc Ross en e Parlamento Europeo, Abril, 2014.
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€) Participacion

La participacion através de las redes es quizas la Ultima funcion,
y lamas complicadade introducir en € actua sistemademocratico. Algo
gue no se puede plantear solo desde una perspectiva técnica, desde la
mera posibilidad, la ausencia de obstacul os técnicosy su seguridad, sino
gue es necesario plantearla desde lareflexion sobre d sistema democrético,
dénde las mayorias no son €l Unico elemento atener en cuenta, evitando
la dictadura de una poblacién politicamente movilizada, o donde se corre
el riesgo que el debate politico se desarrolle de manera atomizada, sin
laexistencia de un espacio publico, de una comunidad... El papel de las
redes dentro de esta funcién pasa por facilitar 1a creacion de comunidades
activas, y ofrecer herramientas sencillas para que la participacion pueda
realizarse de manera sencillay transparente.

3. MEDIOS: CONTENIDO Y COMUNIDAD

Paralograr estos objetivos hay unos medios comunes atodos ellos.
Se trata, como sefialaba el vicepresidente de Facebook, “de comunicar
el mensgje, localizar ala comunidad y construirla con la ayuda de sus
miembros’6. El contenido y la gestion de la comunidad, son las
herramientas imprescindibl es.

a) Contenido

A la hora de comunicar el mensgje se piensa muchas veces en las
formas, en los canales, en acciones puntuales con forma de camparia o
de hashtag, sin terminar de entender que las redes son un tipo de canal
gue, bien utilizadas, nos abren de manera permanente la puerta de
comunicacion con los ciudadanos, la clave pasa porgue ese “ esfuerzo”
de atencidn, de confianza, merezca la pena, seamos capaces de aportar
mas de lo que los ciudadanos nos entregan (su valioso tiempo), y eso
pasa por ofrecer al ciudadano lo que él necesita, no 10 que nosotros
gueremos comunicar.

Un contenido divertido, social y habitual, interesante, que aporte
valor y entienda que los ciudadanos no consumen datos, consumen

6 New Media Tools and Public Diplomacy, entrevista con Elliot Schrage, VP of Global
Communications, Marketing, and Public Policy, Facebook. Council on Foreign Relations
(http://www.cfr.org/publication/19300/ new_media_tools_and_public_diplomacy.html?
breadcrumb=/).
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historias. Que trate de lograr que la politica se parezcamas aun gjercicio
fascinante, relevante, que cambia vidas en lugar de convertirse en una
obligacion més, asimilable alas que se desempefian durante la jornada
laboral. Algo que describe de manera gréficael que fueraalcalde de San
Francisco, Gavin Newsom (2013) cuando habla de “aimentar ala gente
con vegetales con formade galletas’.

Un contenido que responda alas normas de comunicacion que estén
imponiendo las redes sociales, que tenga en cuenta los nuevos tiempos
ala hora de informar y contestar, que se adapta al lenguaje de los
ciudadanos, evitando conceptos técnicos, divisiones administrativas...
y se centre en los temas, que se adapte también alos formatos habituales
de las redes, en los que prima la brevedad y la simplicidad, y que no
olvide la falta de contexto, que puede solventarse con la referencia
continua a la pagina web. Este tipo de gestion de contenido, que no
habria que confundir con las tareas propias de la gestion de la comunidad
de las que hablamos mas adelante, requiere personas con capacidad
“técnica’ y con acceso alos distintos departamentos para obtener material
informativo y respuestas, a ser posible con anticipacion.

Un contenido que tenga en cuenta que laadministacion es un referente
institucional paralos ciudadanos, que se acercan a sus canales buscando
informacion, no opinion, ni propaganda politica. Frente alo que sedice
muchas veces, la administracion no puede conversar con los ciudadanos
“deigual aigual”, quizas esto sea aplicable alos politicos, pero no ala
administracion, cuya labor en un gobierno abierto pasa por establecer
las estructuras de didlogo y participacion, mediar en las mismas, liderar
en ultimo término, y eso requiere de una potestas, propia de la
administracion. La administracion puede mejorar mucho con el didlogo
con los ciudadanos, pero teniendo claro qué es lo que puede aportar al
mismo, estableciendo los marcos de ese dialogo, proporcionando
informacion real, datos que estan en su poder, reivindicando su auctoritas
frente ala opinion. Sino los procesos informativos y |os participativos
pueden convertirse en una inmensa marafia de la que resultara dificil
extraer beneficios para mejorar €l gobierno. En resumen esa supuesta
complicidad, que algunos justifican como un medio para acercar al
ciudadano, esetratar de igual aigual a ciudadano, es contrariaa papel
delaadministracién, y en consecuenciaalo gque € ciudadano demanda,
interaccion relevante, soluciones, dentro de las funciones de la
administracion.
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b) Gestién comunidad

Ofrecer contenido y servicios es condicion indispensable para
cumplir las funciones de la administracion en las redes, pero no es
suficiente, no es més que una proporcion minimadel esfuerzo necesario
gue hay que complementar con el esfuerzo en dar a conocer estos
trabajos, llevarsel os ala gente donde esta se encuentre. Como deciamos
antes salir a buscar, sin descartar el uso de la publicidad cuando pueda
resultar conveniente.

En las redes social es todos tenemos un micréfono para poder hablar
pero eso no garantiza que tengamos una audiencia asegurada. Podriamos
decir que publicar es una parte minima del éxito, €l resto depende de
nuestra capacidad de “moverlo”, de darlo a conocer, de llevarlo adonde
estalagente, deir construyendo, poco a poco, una comunidad.

Ser capaces de generar y mantener esta comunidad es indispensable
para poder aprovechar el potencial de las redes sociales, ya que sin
comunidad es imposible que haya colaboracion ni participacion. Y no
se trata necesariamente de una comunidad entendida en términos
territoriales, que también pueden ser un criterio, sino que pueden ser
comunidades en torno atemas, intereses COmunes...

Una comunidad que empieza por |os propios funcionarios, que son
pieza clave. Es preciso involucrarles, darles confianza, ofrecerles
herramientas (como guias de estilo) y renunciar aun control estrictamente
jerérquico paratratar de lograr un trabajo en equipo, entendiendo que
ni siquiera“tu” canal es “propiedad” de la administracién sino de los
miembros de su comunidad. Ademés de los funcionarios, la comunidad
estara formada por ciudadanos que no necesariamente interactuaran con
la administracion en sus canales, por lo que habra que participar
activamente en canales de otros, ofreciendo contenido através de widgets,
abriendo los datosy € formato de lainformacion en general parafacilitar
su reutilizacion. El dia que la administracion aparezca en un canal social
y diga simplemente “vengo a escuchar”, habra empezado a construir
comunidad.

4. DERRIBAR EL MURO
Hoy en dia es necesario tirar el muro que separa la administracion

delos ciudadanos, y |as redes sociaes pueden ser un contundente martillo.
Si contemplamos desde fuera el uso de las redes en la administracion
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todavia tendremos la sensacién de estar frente a unas ventanas cerradas
gue dejan ver pero no dejan entrar algo, que cada dia més se presenta
como una auténtica necesidad de la legitimidad democrética ya que en
el momento en & que la gente se siente irrel evante se viene abajo todo
el modelo de la democracia constitucional.

No estareafécil y es preciso tener en cuenta los obstacul os que se
pueden encontrar en el camino:

a) Entender el uso de las redes sociales en la administracién como
algo sofisticado o marginal. Los que llevamos tiempo hablando de
gobierno abierto tenemos la obligacion de empezar a hablar del Gobierno
abierto paratodos. Es duro paralos que llevamos un tiempo en esto pero
el gobierno abierto tiene que dejar de ser algo sofisticado, cool, y
convertirse en algo a acance de cualquiera, los famosos dummies. Asi
MiSo es necesario dejar de pensar en el gobierno abierto, o en alguno de
sus elementos como la participacidn, como ago propio de gente margind,
de“perroflautas’. Lamovilizacion social paralas politicas publicas cada
dia es mas importante para la reputacion, la autoridad y €l impacto de
la administracion, no se trata solo de una herramienta de venta o de un
servicio de reparaciones sino del campo de batalla fundamental de la
demoacracia hoy en dia.Unabatalaque, como ya hemos recordado citando
aAlecc Ross, no se disputa entre laderechay laizquierda sino entre los
sistemas abiertos y los sistemas cerrados.

b) Lafaltade recursos adicionales para disefiar contenidos de manera
especifica paralas redes sociales, ni personal especificamente formado
en esta materia, més alla de gente con muy buena voluntad. Los
responsables de comunicacion en estas organi zaciones no suelen tener
todavia confianza en este tipo de canales e, incluso, en algunos casos
son poco proclives aabrirse alainteraccion con otros actores del entorno.
De hecho, se suele seguir e modelo de mensgjes de prensa, desde una
perspectiva centralizada, 10 que deja poco espacio paralainnovacion 'y
la creacion de valor publico.

¢) Un marco juridico muy poco desarrollado, que resulta esencial
para dar contexto y seguridad juridica. Algo que no es nuevo, en la
historia de la comunicacion politica, ya pasaba cuando el Presidente
Roosevelt empezaba con sus famosas charlas junto a la chimenea el
Congreso norteamericano aprobaba unaley que no permitiaentrar alos
microfonos en @ hemiciclos, 0 més adelante cuando se prohibiala entrada
de las camaras de television en las Cortes briténicas (Jacobelli, 1979).
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d) Ausencia de estrategia y de herramientas para llevarla a cabo
(guias de uso) y la consiguiente descoordinacion entre los distintos
organismos que cuentan con perfil social dentro de la misma
administracion.

€) Falta de procesos y cultura de red dentro de la organizacion, asi
como de indicadores de evaluacion del trabajo realizado. Especialmente
laintegracion dentro del trabajo de todas las areas de la administracion,
abandonando €l papel de satilite dentro del departamento de comunicacion.

f) Los riesgos de seguridad.

Como se puede ver, todavia hay espacio para que el social media
ayude a mejorar la organizacion, que faciliten una mayor eficaciaen la
gestion de procedimientos y servicios, sirva parala seleccién de persona
0 mejore los canales de comunicacion interna. El reto no es baladi,
aunque la experiencia demuestra que la introduccion de tecnol ogia no
garantizaper selamodernizacion institucional, también es evidente que
sin las nuevas tecnologias no es posible el éxito de las reformas
institucionales. La apertura de nuevos canales de comunicacion debe
llevar a gobiernos e instancias administrativas a laincorporacién en sus
estructuras -tradicionalmente cerradas, jerarquicas y fuertemente
estandarizadas- de esta nueva filosofia consistente en el trabajo
transparente, colaborativo, participativo, abierto, no slo en sus procesos
internos, sino de cara a la ciudadania, achicando distancias, valorando
y sirviéndose de lainformacion, inquietudes y deseos de participacion
de la ciudadania.
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La publicidad en la Comunicacion Politica

Emilio Feliu Garcia
Universidad de Alicante

Tratar la publicidad politica implica, todavia hoy, la necesidad de
hacer ciertas precisiones de orden terminoldgico y conceptual, algunas
delas cuaes no podemos sodayar, aunque no sea éste € objeto de nuestra
exposicion.

En primer lugar, es muy frecuente encontrarse con referencias ala
“publicidad y comunicacion politica” como si de dos cosas distintas se
tratasel. Lo mismo ocurre al referirse a la “comunicacion politicay
institucional”2. La distincion entre publicidad institucional (o
gubernamental) y publicidad politica parece provenir de la tradicion
anglosgona, que aplicaesta Ultimaalaactividad publicitaria desarrollada
por los partidos politicos (Y OUNG, 2006).

Pero la publicidad no es sino una forma de comunicacion; como la
comunicacion institucional 1o es de la comunicacion politica. Bastaria,

1Asi aparece, por ejemplo, en la denominacién misma de la Ley aprobada en 2005 en el
Congreso de los Diputados. Y también en el &mbito académico no deja de ser frecuente.

2E| foroen el gue se presentd este trabajo no es otro que el |1 Seminario de Comunicacion
Politica e Institucional de Alicante.
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pues, hablar de comunicacion politica en ambos casos. Esta presenta, en
opinién de distintos autores, tres modos comunicativos. informacion,
propaganda y publicidad, que “en ocasiones se funden en uno solo”
(FERNANDEZ SOUTO, 2002: 39).

Y esto nos llevara a plantear otras dos cuestiones que trataremos
mas adelante: larelacion entre informacién y persuasiony las diferencias
entre publicidad y propaganda.

1. ¢(EXISTE LA PUBLICIDAD POLITICA?
Quiza sorprenda esta pregunta, pues la respuesta parece obvia. Pero

Si tenemos en cuenta lo que establecen las principales disposiciones
legales y normas autorregul adoras espafiol as, no 1o es tanto:

¢Existe lapublicidad politica?

LOREG (1985) S
LGP88 NO
Leyes de Publicidad (y Comunicacion Ingtitucional) | S

Autocontrol Sl (pero NO)

En efecto, a pesar de que la Ley Organica de Régimen Electoral
General regula algunos aspectos de la publicidad y propaganda durante
las camparias electorales, laLey Genera de Publicidad, promulgadatres
anos después solo contempla la existencia de la publicidad comercial.
Y estavision restrictiva se mantiene en todas |as modificaciones posteriores
del texto legal, ignorando la existencia de algunas normas autonémicas
reguladoras de la publicidad institucional e incluso de laley aprobada
en el Congreso de los Diputados en 2005.

Cuando Autocontrol era Autocontrol de la Publicidad definia la
actividad publicitariaen los mismos términos que la L GP88, limitandola,
por tanto, a la publicidad comercial. S6lo a partir de 2002, con la
modificacion del articulo 1 de su Cédigo de Conducta, extiende la
aplicacion de sus normas deontoldgicas a “ cualquier anuncio emitido
por cuenta de cualesquiera personas fisicas o juridicas, de caracter
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privado, con el fin de promover determinadas actitudes o
comportamientos’ (¢publicidad socia privada?) y reconoce explicitamente
la existencia de la publicidad politica al afirmar categéricamente que
dichas normas “no serén de aplicacion alapublicidad politica’. A partir
de lainclusion de estas modificaciones Autocontrol dejé de ocuparse de
lapublicidad tras esta extension del término y pasd a ser una Asociacion
para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial.

La consecuencia de todo ello es que la publicidad politica sigue
estando hoy des-regulada, como ya sefial abamos hace més de diez afios
(FELIU GARCIA, MARTIN LLAGUNO y FELIU ALBALADEJO,
2001). Unicamente |la publicidad institucional de unas administraciones
publicas concretas esta parcial, e insuficientemente, regulada. Y esta
carencia de normas regul adoras hace mas necesaria, s cabe, laelaboracion
de un adecuado codigo deontol 6gico. Aspecto sobre € que volveremos
més adelante.

2. LA PUBLICIDAD POLITICA COMO FORMA DE
COMUNICACION POLITICA

Yahemos sefid ado que la publicidad es una forma de comunicacion.
Una forma de comunicacion informativo-persuasivas. La publicidad
politicano es, pues, sino una forma de comunicacion politica. Y éstase
caracteriza esencialmente por su contenido y por |os sujetos implicados,
s atendemos ala definicién de MAZZOLENI (1998: 34): “lo scambio
e il confronto dei contenuti di interesse pubblico-politico prodotti dal
sistema politico, dal sistemadei mediae dal cittadino-elettore”.

La comunicacion politica presenta distintas modalidades: debates,
relaciones con la prensa, propaganda, publicidad, relaciones publicas?...
Se desarrolla en diferentes arenas (espacios): publica, mediatica y
parlamentaria. La realizan muy diversos sujetos: partidos politicos,
administraciones, medios, asociacionesy agrupaciones, ciudadanos...
Segun el momento en que se produce, diferenciamos la comunicacion

3En publicidad comercial suele relacionarse el mayor grado de informacién o persuasion con
lanaturaleza del producto anunciado: segun se trate de “productos que cumplen una funcién®
(predominio de la informacién) o “productos que colman unailusiéon” (mayor presencia de
la persuasion).

4 Hoy en dia ha adquirido especial relevancia una nueva modalidad de comunicacion politica
intra-partitica, que merece un pormenorizado estudio: los argumentarios.
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electoral de la “campafia permanente’. Y alin podriamos afiadir otra
diferenciacién en funcién del publico a que se dirige: e individuo como
ciudadano o como elector, si bien no pocas veces se produce tal
identificacion entre uno y otro que “ el discernimiento de cuando sedirige
el mensgje a receptor ciudadano o al receptor votante es dificultoso”
(SOLER SANCHEZ, 2001: 76).

El actual mediacentrismo halimitado el ambito de la esfera plblica
alo que acontece en una de sus arenas: la mediatica. Asi, la atencion
prestada a los debates (una de las modalidades privilegiadas en los
estudios sobre comunicacion politica) se centra predominantemente en
los desarrollados en o a través de los medios; muy pocos son, por €l
contrario, los andlisis de debates parlamentarios.

El interés de los estudiosos suele centrarse principalmente en la
actividad comunicativa de los partidos politicos y en las controversias
entre gobierno y oposicién. Y, aunque se destaca laimportancia de la
campana permanente, el principal objeto de estudio lo constituye la
comunicacion electoral.

Asi, nos encontramos con que la publicidad politica, modalidad
especifica de comunicacion politica, mediatica (aunque no mediada), no
ha despertado en Espafia € suficiente interés de losinvestigadores hasta
muy recientemente; y cuando lo ha hecho ha sido para ocuparse
preferentemente de |as campanias electorales de |os principal es partidos
politicos, dado que “la publicidad politica es uno de los canales de
comunicacion del mensgje electoral por excelencia” (CANEL 1999: 60).
Precisamente |a desaparicion de las Ultimas trabas ala publicidad politica
-producida en 1976-, asi como la reanudacion de los debates tel evisivos
marcan €l inicio de lo que Maarek califica como lamayoria de edad de
la comunicacion politica (ORTIGUEIRA y ORTIGUEIRA, 2003). Pues
bien, apesar de laindiscutible importancia que la publicidad politica ha
tenido y sigue teniendo dentro del amplio marco de la comunicacién
politica (nuestro objeto de estudio), ocupa una parcela extremadamente
reducidaen el de la Comunicacién Politica (nuestro campo de estudio),
por seguir la distincion establecida por 1a profesora CANEL (1999).

3. DE LA PROPAGANDA A LA PUBLICIDAD POLITICA

Si al principio de esta exposicion nos referiamos a la necesidad de
reducir el confusionismo terminolégico y conceptual, ésta se hace aln
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mayor cuando abordamos las relaciones entre publicidad y propaganda.
HERREROS ARCONADA (1989) apunta que ambas son formas
persuasivas de comunicacion y afirma que no hay razones sustanciales
para considerar como Sindnimos ambos términos. Y, aungque sefalavarias
diferencias entre unay otra, acaba reservando el término publicidad a
la comunicacion persuasiva de caracter comercial y denominando
propaganda a la que promueve ideas o creencias. No existiria, por tanto,
la publicidad politica, sino simplemente propaganda. Aungue, como
indica el propio titulo del trabajo referenciado, existe una suerte de
“propaganda en formas publicitarias’.

Este planteamiento es bastante habitual en la literatura cientifica,
gue mantiene con ello unas “tépicas y reduccionistas fronteras que
muchas veces se han levantado entre * publicidad’ y * politica” (SANCHEZ
ALONSO, 2005: 32-39).

A este enfoque tradicional MATUS (2011: 115) afade otro, que €
autor califica de contemporaneo, en el cua “propaganda es unaforma
de publicidad dedicada ala difusion de bienes pablicos, objetos de valor
simbdlico asociados a beneficios comunesy fines colectivos’.

En 1994 -tras la implantacion de una asignatura de Publicidad
politica einstitucional en la Universidad de Sevilla- el profesor HUICI
(1994: 97-98) afirmaba que “la denominacion de ‘ Publicidad politica
no puede sino sonar (al menos, para oidos no demasiado jévenes) como
un eufemismo que, como tal, encubre y desactiva otra palabra,
probablemente otra realidad. Obviamente, se trata del vocablo
‘Propaganda’”. Esta sustitucion se habria producido después de la
Segunda Guerra Mundial, segun €l autor.

Es cierto que, mientras que en algunos paises hispanoamericanos
‘propaganda’ se utiliza como sinbnimo de ‘publicidad’, en latradicion
cultural europea la primera resulta estigmatizada al asociarse con
frecuencia alos sistemas totalitarios del siglo XX (MENDIZ, 2008).

Vemos, segun lo expuesto, que se ha considerado que ambos términos
han sido considerados como sinbnimos, que se ha afirmado tanto que
la publicidad es unaforma de propaganda como lo contrario... Y cuando
se ha establecido algun tipo de diferencia entre ellos se ha hecho en
funcion del objeto promocionado.

Hoy, sin embargo, son muchos |los autores que afirman que se trata
de dos formas distintas de comunicacion persuasiva. Y, en relacion con
ésta, que existe una comunicacion aparentemente persuasiva (publicidad)
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frente a otra aparentemente no-persuasiva (propaganda). De forma que
unavalla, un cartel o un spot son formas publicitarias, mientras que un
editoria periodistico, por € emplo, puede suponer un hecho propagandistico.
La diferencia entre ambas formas de comunicacion “no est4, por tanto,
en los contenidos, sino en e método” MENDIZ, 2008: 57).

En este sentido, podemos sefidar un hecho determinante: laexistencia
en todo manifiesto publicitario de un mensagje, que Péninou llama*“de
pertenenciaal género”, que permite que se reconozca como tal (FELIU,
1984; EGUIZABAL, 1998). De hecho, cuando un anuncio no contiene
dicho mensaje (no se gjusta a las marcas de género propias de la
publicidad) es obligatorio indicar (advertir) que se trata de publicidad,
como en €l caso, por gemplo, del publirreportaje.

Cuando se afirma que la publicidad politica “se ha desarrollado al
amparo de la publicidad comercial, utilizando las mismas técnicas
psicoldgicas, textualesy visuales’ (CANEL, 1999: 60) se estaincidiendo,
precisamente, en la adecuacion a ese mensgje de pertenenciaa género.
Lairrupcion del marketing supuso, indudablemente, una transformacion
en lacomunicacién politica. HERREROSARCONADA (1989: 129) recoge
una exclamacion de Le Seac’ h muy significativa en este sentido: “ jAbgjo
lapropaganda, vivae marketing!”. GARCIA RUESCAS (1980: 28) afirma
que “Sblo hay PUBLICIDAD y iNADA MAS!, con todas | as técnicas de
ésta, los mismos conceptos, los mismosfines, las mismas metas’.

No es que el marketing (y la publicidad politica) vengan a sustituir
(suplantar diria probablemente Huici) ala propaganda. La publicidad
politica vendria a ser una transformation méliorative de la propaganda
(BERTHOLET-GUIET y OLLIVIER-YANIV, 2001/2004). El trabajo
presentado por Arantxa Capdevila en este mismo volumen (y en el
Seminario celebrado) acercade la evolucion de la comunicacion politica
en los spots el ectorales puede representar un buen g emplo de esto dltimo:
el paso delos* espacios cedidos’ (¢propaganda?) alos spots (publicidad).
Dichatransformacion culminariaen 2008, afio en € que, como recuerda
AIRA (2010), los partidos politicos elaboraron spots (en sentido estricto)
gue seinsertaron junto alapublicidad comercial y no en lostradicionales
espacios electorales; spots gque tenian el mismo formato y duracion (20-
30 segundos) que los comerciales®.

S Airaes de aquellos autores que hablan no sélo de propaganda politica, sino también de
propaganda comercial (AIRA, 2010: 19).
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Como hemos sefid ado anteriormente, se harelacionado la propaganda
politicacon losregimenestotalitarios. Y no sdlo eso, Sino que en ocasiones
la comunicacion politica de éstos se ha calificado de propaganda
(CARRILLO NAVARRO, 2011), cuando también hacen publicidad
politica. Asi, laimportancia del aparato propagandistico del franquismo
ha hecho olvidar la existencia de una publicidad politica franquista.
Durante dicho régimen se hizo publicidad politica (y mucha); sélo que
se hacia Unicamente desde el poder. Lo que se hizo con motivo de los
referendos de 1966 y 1976, alos que se refiere Carrillo, era publicidad
politica. En las Figural y 2 se reproducen una pagina de prensaen la
gue aparece una muestra de la publicidad realizada con motivo del
Referéndum Nacional parala Reforma Politicay lainsercion (también
publicitaria) realizada en diferentes medios de prensa relativa a “los
espacios publicitarios de la campafia gubernamenta”, como reza el texto
delamisma.

.
EL MUNDO DEL MOTOR ¢ EL MUNDO DEL MOTOR o

Ex este nimero aparecen espacios
jcitarios de la fia gub
para el Referendum.

e

embre sostiene cada una de las

publica es abajo firmantes, estd reflejada
: i %

comentarios editoriales.

CAMBIO 16, CUADERNOS PARA EL DIALOGO,
GUADIANA, OPINION, POSIBLE,
SABADO GRAFICO y TRIUNFO.

Figural Figura 2

Se trata, atodas luces, de publicidad politica. Pero ain antes, en
1964, se habia llevado a cabo una camparia que supone un verdadero
hito en la historia de la publicidad politica espafiola: 1a de los 25 afios
de Paz En dlaparticiparon reconocidos publicistas eilustradores graficos
(lamayoriade los miembros del Grupo 13, Mingote, Chumy-Chimez...),
gue realizaron més de un centenar de carteles publicitarios, algunos de
los cuales aparecen en la Figura 3.
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Figura 3

Paralelamente ala campaiia publicitaria se desarroll 6 una extensisma
y variada actividad propagandistica: organizacion del Concierto de la
Paz, convocatoria de unos premios nacionales de periodismo sobre los
25 afios de pazs, difusion de noticias através del NO-DO, emision de
sellos conmemorativos, inauguracion del Hospital dela Paz o de barrios
La Paz en varias poblaciones, etc.

La actividad desplegada con motivo de aquella conmemoracion
puede servir de g emplo de la utilizacién combinada de estas dos formas
diferentes de comunicacion politica.

4. PUBLICIDAD INSTITUCIONAL

Con larestauracion de lademocracia el uso de la publicidad politica
semultiplicay diversifica. No es sdlo el gobierno € que hace publicidad,
sino que practicamente todos | os partidos paliticos utilizan esta herramienta
de comunicacion.

Nos vamos areferir agui ala publicidad institucional, por cuanto en
este mismo volumen aparece el texto de Arantxa Capdevila, dedicado
alos spots electoral es, que son una forma privilegiada de la publicidad
politico-partitica.

6 |os articulos en si mismos son claro ejemplo de propaganda politica.
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La publicidad institucional representa una de las cinco areas de la
comunicacién de los gobiernos, que ha sido poco estudiada en general,
especialmente la que se lleva a cabo entre procesos electorales; es decir,
durante las legislaturas (CANEL y SANDERS, 2010y 2012). Algunos
de sus aspectos (en particular los relativos ala publicidad institucional
socia) han generado un considerable nimero de investigaciones, si bien
principalmente desde perspectivas distintas a las de la comunicacion
politica, segun estas autoras. En Espafia continua siendo un objeto de
estudio poco tratado. CORTES (2011) afirma que, a pesar de que cada
vez tiene mas presencia en |os estudios universitarios (especia mente en
estudios de posgrado), “ este interés creciente todavia no ha traspasado
lafronterade lainvestigacion”. Sin embargo, podemos constatar que en
los Ultimos afios distintos investigadores y grupos de investigacion en
comunicacion vienen centrando su actividad en este érea de la
comunicacién politica.

Como parcelatodaviaincipiente de una disciplina cientifica no muy
consolidada en nuestro pais, tiene la necesidad de esclarecer algunos
aspectos que afectan a conceptos fundamentales y alas rutinas propias
de unaforma de comunicacién que presenta una particul aridades propias,
diferentes de las de otras modalidades de la comunicacién politicay de
las de la publicidad comercial. Esto tiene su reflgjo en larelativamente
abundante literatura cientifica que se ocupa aun de la conceptualizacion
delapublicidad institucional.

No es éste lugar para abordar in extenso esta cuestion, aunque si
para hacer algunas precisiones.

En este campo nos encontramos ante otra cuestion terminol dgica:
el uso frecuente de “institucional” como sinbnimo de “ corporativo”, en
oposicion a “comercial”; es decir, como lo que Piero Arnaldi llama
“publicidad de prestigio” (FERNANDEZ SOUTO, 2009) y ala nosotros
aplicamos la denominacion de Publicidad Corporativa, reservando lade
Publicidad Institucional alaactividad publicitaria realizada por cuenta
de los sujetos publicos.

De acuerdo con las variantes de la comuni cacién politica apuntadas
anteriormente, diremos que la publicidad institucional es publicidad
(modalidad), mediética (arena), realizada por las Administraciones
(sujeto) de forma permanente (tiempo) y dirigidaa individuo-ciudadano
(publico). En el marco normativo espafiol viene definida como “la
actividad publicitaria promovida por las administraciones e instituciones
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publicas, asi como por las empresas u organismos que de ellas dependen”.
En otrostérminos, entendemos la Publicidad Ingtituciona como publicidad
de sujeto publico.

Como sefidla FELIU ALBALADEJO (2009), estos sujetos publicos
realizan campafas que pueden adscribirse a todos y cada uno de los
ambitos publicitarios. comercia (turismo...), corporativo (imagen de la
institucion...), politico (informacion electoral...) y social (tréfico...). De
hecho, en la publicidad de los gobiernos auténomos predomina la de
carécter corporativo’: informacién de actuaciones (logros de gestion).

Latradicion cultural (no sélo académica) anglosajona se refiere a
este tipo de publicidad como Government Advertising, denominacion
gue se utiliza generalmente en Franciay que en Espaiia adoptan algunos
autores, como las citadas Canel y Sanders. Nosotros preferimos el uso
de Publicidad Institucional fundamentalmente por dos razones. Por una
parte, no sélo |os gobiernos hacen publicidad institucional ; una campafia
promovida por el Parlamento (en torno ala Constitucion, por ejemplo)
tendria ese mismo carécter. Por otra, con tal denominacion se acentlia
laidentificacion entre lainstitucion y sus gestores (entre el gobiernoy
el partido en el gobierno).

Esta identificacion entre gobierno y partido en €l gobierno pone en
riesgo la necesaria separacion entre el interés publico y los intereses
politico-partidistas. Yaen 1942 en Estados Unidos LA ROCHE (1942:
512) denunciaba:

“Some businessmen fear the results of government advertising
appropriations. They fear that the political party responsible
for the conduct of our national affairs might conceivably use
an advertising appropriation for its own purposes rather than
in the interest of al the people”.

Y la realidad daba la razon quienes manifestaban aquel temor
bastantes afios después'y en un lugar algjado. En 2003 altos representantes
del gobierno de la Generalitat Valenciana mantenian una reunion con

7 Losandlisis cuantitativos realizados por los miembros del Grupo de Estudios sobre Publicidad
Institucional, Politicay Social (GEPIPS) demuestran que éste es el ambito més destacado,
en funcion del nimero de inserciones realizadas, de la publicidad institucional de la Junta de
Andalucia (FERNANDEZ y FELIU, 2011), de |a Generalitat de Catalufia (FELIU y FELIU,
2011) y de la Generalitat Valenciana (Feliu y Feliu, 2012), mientras que en €l caso de la Xunta
de Galicia (FELIU y QUINTAS, 2010) se daun cierto equilibrio entre los @mbitos Corporativo
y Social y una presencia relativamente considerable del Comercial. Las investigaciones en
torno ala Comunidad de Madrid y al Gobierno Vasco estan todavia en curso.
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miembros del Partido Popular con el fin de “poner en sintonia las
acciones del Consell con laestrategia de campaiadel candidato”, (FELIU
ALBALADEJO, 2004).

No parece tratarse en absoluto de un hecho aislado, pues, segin
exponen SANDERS, CANEL y HOLTZ-BACHA (2011: 533) con
relacion ala comunicacion del gobierno espafiol,

“Weekly meetings with the government spokeperson, the
head of the government party parliamentary group, and the
government party secretary for organization are also
maintained to coordinate the government message with the
party”,

lo que atenta claramente contra esa necesaria separacion de los
intereses partidistas y los institucionales (y contra la separacion de
poderes, afiadiriamos).

El Ministerio de Trabajo y Seguridad Social realizo, también en
2003, una camparia sobre la revalorizacion de las pensiones, sobre la
gue con posterioridad d (en 2006) el Tribunal de Cuentas afirmaba en
su Informe n°® 706 que

“... la campafia en su conjunto presenta una doble
intencionalidad. Asi, uno de los apartados del estudio ‘ pos-
test’, de significativo titulo: “La campafia méas ala de la
campana’, sefiala: ‘El leif-motiv proyectado: ANTES, el
miedo (gestion del PSOE); AHORA, la seguridad (gestion
del PP’ (sic)”8.

Actuaciones como las descritas son las que permiten a CURTO
(2013:44) hablar explicitamente de “la posible existencia de un doble
briefing en la publicidad institucional” (tal seriael caso de la campafia
del INSS alaque acabamos de referirnos), lo que le lleva a afirmar que
“la publicidad institucional presentala constante de un doble discurso
solapado: formalmente publicitario, conceptual mente propagandistico”
(p. 135), dada la voluntad soterrada de enaltecer 10os logros de gobierno
con fines electoralistas.

Escierto quelapublicidad instituciona puede tener efectos partidistas.
En la préacticatotalidad de las normas regul adoras aprobadas en Espaiia
se insiste en la necesidad de evitar tales efectos. La realidad muestra,

8siala publicidad politica (institucional, en este caso) se aplicaran las normas recogidas por
laLey Genera de Publicidad ésta campafia hubiera sido tenida como publicidad desleal.
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sin embargo, que no sdlo se siguen produciendo, Sino que en ocasiones
-como hemos visto- se trata de efectos buscados.

5.LA PROFESIONALIZACION DE LA PUBLICIDAD
INSTITUCIONAL

Dada |la creciente importancia de la publicidad politica, se insiste
frecuentemente en la necesidad de su profesionalizacién. No sblo por
parte de |os profesionales, que pueden ser considerados parte interesada,
sino también por la de no pocos investigadores. Hace ya un tiempo, por
gemplo, que MAAREK (1995: 226-228) afirmaba que en un proceso
electivo no puede prescindirse de los asesores especializados,
“particularmente cuando (inevitablemente) se ha decidido utilizar
publicidad pagada, en cualquiera de los medios’. Incluso el legislador
sefiala dicha necesidad. Asi, en la Ley de Publicidad y Comunicacion
Institucional (2005) se tiene como objetivos prioritarios “garantizar la
utilidad publica, la profesionalizacion, la transparenciay la lealtad
institucional”, para lo que resulta esencial “profesionalizar la
planificacion, g ecucion y evaluacion de las campanias, para asegurar
el maximo aprovechamiento de |os recursos publicos’®. Laley catalana
(2000) establece que la Comisién Asesora de Publicidad Institucional
debe contar entre sus miembros con la participacion de los sectores
académicosy profesionales relacionados con la actividad; y lade laldas
Baleares (2009), que deben formar parte de la correspondiente comision
personas de reconocido prestigio profesional o académico.

La profesionalizacién de la comunicacion politica no ha alcanzado
todavia, sn embargo, d nivel deseable. Ademas, como sefidan SANDERS,
CANEL y HOLTZ-BACHA (2011: 529),

“The professionalization of political communication proceeds
at two speeds: it is accelerated in campaign communication,
and slower in the routine processes of government
communication”,

lo que resulta absol utamente cierto en Esparia desde una perspectiva
sincrénica. Pero |os condi cionantes socio-politicos han hecho que durante
cuatro décadas se desarrollara Unicamente la comunicaci on gubernamental .
Y esto resulta especialmente perceptible en lo que se refiere ala

9 E| destacado es nuestro.
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publicidad politica: una carencia absoluta de publicidad partidista
(electoral o no) frente a una destacable utilizacion de la publicidad
institucional. Publicidad (que no propaganda) realizada por profesionales
con criterios y técnicas que pretendian serlo.

Ya hemos aludido anteriormente a las camparias de publicidad
ingtitucional politica realizadas en |os afios sesenta del siglo pasado. En
la Figura 4 se muestran algunos ejemplos de camparias institucionales
de lamisma época, alguna de ellas conocidisima.
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Y yaen 1929 la Junta Central de Tréfico realizaba la campaniade
seguridad vial que reproducimos en laFigura 5.
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Todas €ellas son campafias de utilidad publica (pertenecen al ambito
social) y no pueden ser tenidas en absoluto como propaganda, a pesar
de haber sido realizadas por cuenta de sendos gobiernos dictatoriaes (el
franquistay el de Primo de Rivera, respectivamente).

Tras esos y otros (no pocos) antecedentes historicos es indudable
gue, como afirma AIRA (2011: 95), “la cosa publica es nodreix cada
vegada més de profesionals de la comunicacio, I’ estrategia politica, la
publicitat i lesrelacions publiques’.

No obstante -como ya hemos sefidado- €l nivel de profesionalizacion
de la comunicacion politica mucho dista de ser el deseable. Incluso en
un éreatan profesionalizada como la de la publicidad.

Consideremos, aunque con la brevedad exigible a esta aproximacion
al tema, dos aspectos diferentes: la participacion de profesionales en la
gestion (y realizacion, aveces) de lacomunicacion (publicidad) politica
y laaplicacién de criterios y técnicas profesionaes. Respecto a primero,
baste recordar la afirmacion de CANEL y SANDERS (2010: 13):

“Los directores de comunicacion de los ministerios, de las
agencias gubernamentales o de las instituciones publicas
pueden ser nombramientos politicos de confianza (hombrados
sobre |la base de la adscripcion partidistay cercania més que
con criterios profesionales)”.

Con relacion a la aplicacion de criterios profesionales, algunas de
las disposiciones normativas vigentes establecen, por ejemplo, parala
adjudicacién de las campafas, |a obligacion de aplicar “criteris
d’ implantacio socia i de difusio del mitja informatiu corresponent”
(Generalitat de Cataluiia, 2000), 0 “unos criterios objetivables, como
pueden ser los de difusion, audiencia, alcancey penetracion” (Generalitat
Valenciana, 2003). A pesar de ello, en lamayoriade |os casos analizados
por el Grupo de Estudios sobre Publicidad Institucional, Politica y
Social10 |adistribucion de las inserciones entre | os distintos periédicos
no parece haber tenido en cuenta tales criterios objetivables. A lamisma
conclusion llegan QUINTANA PAZ y SANCHEZ ALONSO (2005:
230) en su trabajo sobre la publicidad de la Administracion General del
Estado durante |os gobiernos de Gonzélez y Zapatero:

“La adjudicacion de la publicidad institucional se realizé
mediante acciones discriminatorias, sin una ley que

Véase la nota 10.
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establecieralos criterios para el reparto. Prisafue e grupo
maés beneficiado, en detrimento de Unidad Editorial (El
Mundo), Prensa Espafiola (Abc) y Editorial Catdlica(Ya)”.

Estas actuaciones se han venido produciendo reiteradamente, al
menos, entre 1999 y 2009 (periodo analizado por GEPIPS), con gobiernos
mayoritarios socialistas, populares, nacionalistas (CiU), y de coalicion
(tripartito catalan, bipartito gallego). Por tanto, no es que resulte propio
del comportamiento de un determinado partido politico en el poder,
como tampoco es una particularidad de la publicidad institucional
espaiiola: el gobierno de Uruguay ignora, en general, los parametros
profesionales a la hora de adjudicar sus inserciones publicitarias, y €l
deArgentinaincurre (iguamente) en un manego arbitrario delapublicidad
(CANELON, 2008).

La presencia de profesionales por si mismano garantizala calidad
(democrética) de la publicidad institucional, como tampoco lo hace €l
establecimiento de unas normas, mas bien laxas en muchos aspectos,
gue tratan de introducir algunos criterios profesionales. En uno de los
articulos ya citados de CANEL y SANDERS las autoras titulan uno de
sus epigrafes El “ problema” de la profesionalizacién de la comunicacién
de un gobierno (2010: 30-31), en €l que consideran aln “una cuestion
a debate la de qué es exactamente la profesionalizaciéon”, concepto
complegjo que serefiere a*la adquisicion de una serie de conoci mientos
especializados [...] que normamente implica unas normas, autonomia
y orientacion al servicio publico”.

Dos de los factores que sirven para medir el grado de
profesionalizacion (WILENSKY, 1964) no se cumplen en el caso dela
comunicacion politica (ni, por ende, en € de la publicidad institucional
en concreto): laregulacion de la actividad ni la existencia de un codigo
deontolégico. Y ambos, por resultar -como hemos visto- mas que
necesarios, deben ser objetivo prioritario de las asociaciones profesionales
para no quedarse en “asociaciones de profesionales’. Por ultimo, los
profesionales no deben estar a servicio de los politicos, sino que unos
y otros o estan al del bien coman. Y junto a ellos los investigadores.

Si en otro lugar (FEL1U, 2007) reivindicdbamos la aplicacion de la
Triple Hélice de Leydesdorff y Etzkowitz (la colaboracion entre
Administraciones, Empresas y Universidades), debemos aqui exigir la
puesta en marcha de una version metonimica de la misma: politicos,
profesionales e investigadores.
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Si bien es cierto que en foros como el Seminario de Comunicacion
Politica e Institucional se ponen en comun ideas e inquietudes, es
necesario ir mas alla. Es necesario pasar de compartir en el pensar a
colaborar en el hacer.
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La evolucion de la profesionalizacion
en los spots electorales

Arantxa Capdevila
Universitat Rovirai Virgili

Me gustaria comenzar este capitulo con unareflexion a partir de dos
spots electorales que tienen entre si una diferenciatemporal de unos 17
anos. El primero, del Partido Socialista Obrero Espaiiol (PSOE), se
emitio durante la campafia para las elecciones generales de 19931. En
él -tras una bateria de imagenes del mundo de la cultura, de los
acontecimientos de 1992 en Espafia, de Felipe Gonzédlez en diversas
acciones de gobierno solo o acompafiado de otros lideres europeos-
Javier Solana expone una serie de razones para pedir el voto: las metas
conseguidas por los gobiernos socialistas y los retos de futuro que la
formacién politica se plantea conseguir. El segundo, elaborado por las
juventudes del Partit dels Socialistes de Catalunya (PSC) formé parte
de la campaiia para | as el ecciones autonémicas de 20102. En este, una

1 Ege anuncio puede verse en http:/Aww.youtube.com/watchv=JwjWCjkxi8g (Ultimo visionado,
16 de agosto de 2014).

2 Este anuncio puede verse en http://www.youtube.com/watch?v=pDGXMsm;jY cE (Ultimo
visionado, 16 de agosto de 2014).
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joven simula tener un orgasmo mientras introduce su voto en una urna
situada en un colegio electoral. Se supone que el placer proviene del
hecho de votar a un determinado partido.

No es necesario un examen demasiado detallado para comprobar
gue entre ambos spots hay diferencias méas que notables que afectan
tanto a su duracién -casi cinco minutos, € primero y menos de un minuto
y medio, el segundo-; como a su cargaideol égica-en € primero un lider
del partido expone las acciones llevadas a cabo por el gobierno como
principal es razones por las que se deberia votar por él, mientras que en
el segundo no se expone ningun argumento y se remite Unicamente al
placer que supuestamente provoca el acto de votar-; y a su componente
de espectéaculo -la sobriedad predomina en el primero mientras que en
el segundo se opta por una puesta en escena que rompe con lanormalidad.
De maneragenera, y estaeslatesis que intentaré ilustrar en las paginas
gue siguen, puede decirse que la profesionalizacion de la comunicacion
politica ha dgado una huella palpable en €l spot electoral, producto que,
por otra parte, nace y se desarrolla notablemente con el proceso de
profesionalizacién de este ambito. Es precisamente esta huella la que
vamos aintentar analizar en este trabajo.

Para llevar a cabo este objetivo, se parte de la base del estudio
continuado de los spots electoral es emitidos por |os diferentes partidos
politicos espariol es en diferentes citas el ectorales (Capdevilay Goémez,
2011, 2013; Capdevilay Pericot, 2012; Gémez y Capdevila, 2012;
Capdevila, Pericot y Figueras, 2009; Capdevila, Pericot, Gdmez y Aubia,
2008; Capdevila, Gbmez y Aubia, 2007; Capdevila, Pericot y Pintor,
2007; Capdevila, 2004). Parallevar a cabo estos trabajos se ha seguido
un modelo de andlisis retdrico-argumentativo que considera el spot
electoral como un discurso persuasivo estructurado en niveles textuales
gue contienen una serie de elementos (que analizaremos mas adel ante
en forma de categorias de andlisis) encaminados a conseguir €l fin
pretendido. En otras palabras, todo aquello que aparece en un spot
-imégenes, palabras, musica, personajes, valores, hechos, etcétera- se
articulaa partir de un fin coman: lograr la persuasion del publico a cua
sedirige. Es en estos elementos y en su estructuracion textual en donde
buscaremos €l reflejo del proceso profesionalizador que abarca todos
los ambitos de la comunicacion politica.

Para desarrollar estas ideas me centraré en cuatro puntos clave que,
de alguna manera tratan de recoger |0s aspectos principales de latesis
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que quiero desarrollar (que los spots electoral es pueden considerarse un
género en el que los principales rasgos de la profesionalizacion de la
politicase reflgan de modo claro). Por lo tanto, en primer lugar, expondré
algunas ideas de base acerca del concepto de profesionalizacion del cual
partimos. En segundo lugar, acotaré nuestra definicién de spot el ectoral
y cuaes son sus funciones bésicas. Clarificar este punto, es clave porgque
el método que utilizamos para analizar este tipo de discursos se vincula
de manera directaaeste modo de entender su idiosincrasiay susfunciones
principales. En tercer lugar, plantearé los principales resultados de
nuestros andlisis que han dado como fruto la extraccion de algunas
estrategias que podriamos llamar “tipo”. Por Ultimo, me gustaria plantear
una serie de conclusiones 0, mas bien, de reflexiones, que vinculan estas
estrategias “tipo” mas habituales, con los rasgos de la profesionalizacion
apuntadas en el primer apartado.

1. DESIDEOLOGIZACION, PERSONALIZACION
Y ESPECTACULO: LA PROFESIONALIZACION DE LA
COMUNICACION POLITICA

A pesar de que algunos autores ponen en cuestion el concepto de
profesionalizacion y |o que éste ha supuesto en latransformacion de la
comunicacion politica de las ultima décadas (Negriney Lilleke, 2002),
parece asumido por un gran numero de autoresy de autoras (Blumer y
Gurevitch, 1995; Swanson y Mancini, 1996; Scamell, 1997; Norris,
2000; Holtz-Bacha, 2003) que la profesionalizacién es la respuesta que
dan los partidos y las ingtituciones politicas a dos cuestiones. En primer
lugar, a la creciente centralidad de la television como instrumento de
comunicacion politica dentro del ecosistema mediatico y en segundo
lugar, a debilitamiento de las adscripciones partidistas de los ciudadanos
y ciudadanas. Ante este contexto altamente compleo y especializado,
Holtz-Bacha (2003) afirma que los partidos van perdiendo el control
sobre su comunicacion y recurren aexpertos en comunicacion, relaciones
publicasy publicidad paraque lleven a cabo esta actividad. Estatendencia
gue abarcatodala comunicacion de los partidos, se hace mas manifiesta
s cabe durante las campafias el ectorales. Las camparias el ectorales son
periodos comunicativamente muy intensos en |os que las organizaciones
politicas han de comunicar para captar votosy, por lo tanto, se ven
obligadas allevar a cabo una comunicacion lo mas efectiva posible para

102




LA EVOLUCION DE LA PROFESIONALIZACION EN LOS SPOTS ELECTORALES

lo cual, dada la complejidad del electorado y de los medios de
comunicacion, necesitan ser llevadas a cabo por expertos.

La presencia de expertos en la planificacion y ejecucién de las
camparias electorales se sitlian en la base de la existencia de |o que ha
venido a llamarse “la campafia electoral moderna (Norris, 2000) o
profesionalizada’ (Holtz-Bacha, 2002 y 2003), que alo largo del tiempo
se ha caracterizado por la progresiva personalizacion, desideologizacion
y espectacularizacion como rasgos predominantes. Unaideasimilar pero
enmarcada de manera més general es la que desarrolla el sociélogo
britanico John Thompson sobre la transformacion de la visibilidad del
poder que supuso la aparicion de los medios de comunicacion,
especialmente latelevision. Laintroduccién de latelevisidon supuso una
transformacion radical de las formas de representacion socia y politica
dando lugar alainteraccién cuasi medidtica que dalugar a una nueva
visibilidad (visibilidad mediética) que hace referencia a conjunto de
nuevos fendmenosrelativos alosmodosy a grado en que lainformacion,
imagenes y otros materiales se hacen visibles alos demas. Segun este
autor (2001 y 2003) la visibilidad se desvincula de la copresencia 'y
repercute en una porcion de gente mucho mayor.

En este trabajo no nos vamos a detener en las mdltiples facetas de
la profesionalizacion ni en ladiversidad de sus consecuencias. En este
texto vamos a analizar cdmo el género por excelencia de lacomunicacion
politica profesionalizada, el spot electoral (Sadaba, 2003), reflgjalas
principales tendencias de |la profesionalizacion (desideol ogizacion,
personalizacion y espectacularizacion). Holtz-Bacha (2003) afirma que
la desideoligizacién es una estrategia racional de campafia, sSiempre que
por ello se entienda la eliminacion de laargumentaci on politica conceptual.
L os actores politicos, en € caso que nos ocupa los partidos politicos que
emiten los spots, prescinden de planteamientos ideol 6gicos, de por si
poco atrayentes para el electorado, y realizan campanas con escasas
promesas el ectoralistas que puedan condicionar su futura gestion.

Por personalizacion entendemos el incremento de la politica centrada
en el candidato. Van Aelst, Seafer y Stanyer (2012) distinguen entre
individualizacion y privatizacion. Para estos autores, laindividualizacion
es el tipo de personalizacion gue define los individuos politicos como
actores centrales en laarena politicaincluyendo susideas, sus capacidades
y sus politicas. Supone un desplazamiento de la visibilidad politica de
los partidos hacia los individuos, de los gobiernos a sus miembros
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particulares. Este viraje en el enfoque no supone una variacion en €l
contenido politico de los discursos. Por otro lado, la privatizacion si que
supone un desplazamiento del foco desde |os politicos como ocupantes
de cargos publicos hacia el politico como individuo privado, como
persona distinta a su rol publico (sus caracteristicas como individuo y
su vida personal).

Por Ultimo, la espectacularizacion es la utilizacion en los mensajes
politicos, spotsincluidos, de puestas en escena atractivas para a canzar
un buen nivel de audiencia, objetivo de los medios en el entorno
competitivo en el que se mueven. Para poder aparecer en los medios, y
especialmente en latelevision, los partidos politicos deben adaptar sus
discursos al lenguaje propio del medio. De este modo, la politicay los
dirigentes politicos son medidos en funcidn de su valor de entretenimiento
0 espectéculo.

2.LOSSPOTSELECTORALESCOMO FORMATO PROPIO DE
LAS CAMPANAS PROFESIONALIZADAS

Una vez vistos, de modo general, los principales rasgos de la
profesionalizacion, es necesario dar algunas pinceladas sobre el género
gue hemos estudiado. L as cuestiones que vamos a destacar son:

- En primer lugar, através de la definicion de los spots, se determina
por gqué resulta interesante analizarl os. Los anuncios electoral es tienen
una serie de caracteristicas que permiten evidenciar |as estrategias que
los partidos politicos ponen en funcionamiento durante la camparia
electora. Por lo tanto, através de ellos podemos observar si |os partidos
asumen como propios de su discurso los rasgos de |a profesionalizacion.

- En segundo lugar, se expondra qué funciones discursivas g ercen
los spots. De manera generd, |os anuncios el ectorales cumplen su funcion
persuasiva gracias a la construcciéon de una serie de estrategias
argumentativas y retdricas que nosotros estudiamos con el método
retorico-argumentativo que se explicara a continuacion.

L os spots el ectorales son definidos por Sadaba (2003, p.166) como
“mensagjes politicos en campalia, eminentemente persuasivos, construidos
por los propios partidos y no mediatizados por los medios de
comunicacion”. Enlalineadelo propuesto por Kaid (1995) estadefinicion
destaca que los anuncios electorales tienen la particularidad de ser
explicitamente persuasivos -por lo tanto, basados en mecani smos retéricos
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y argumentativos- de estar realizados directamente por los partidos
quienes vierten en ellos sus propias estrategias sin que éstas se vean
tamizadas por la intervencion de los medios de comunicacién y, por
ultimo, de dirigirse aun publico masivo.

Estas caracteristicas hacen de los spots elementos clave para el
andisis de las estrategias persuasivas de | os partidos politicos. De modo
resumido, la funcion basica de los spots electorales es la creacion de
imagenes, esto es, através de ellos, |os partidos politicos generan sus
propias visiones -sus puntos de vista- acerca de si mismos o de sus
candidatos, de larealidad que les circunda o de los demas partidos o
candidatos. A estasimégenes, nosotros |as denominamos mundos posibles.
Un mundo posible (Eco, 1993; Pericot, 2000) es una estructura textual
que permite detallar los componentes de |lasimégenes/visiones presentadas
por los partidos/candidatos. Por |o tanto, permite ver como se desarrolla
cada unadelasideas bésicas: mediante qué hechos se define una situacion
y qué valores principales se le asignan. Usar esta estructura para €l
andlisis, permite establecer comparaciones tanto entre los diferentes
partidos/candidatos y sus propuestas como hacer un seguimiento de éstas
alolargo del tiempo.

L os spots electorales no se limitan a presentar una determinada
imagen/vision de larealidad del momento, -del hecho retérico que da
lugar al discurso, en palabras de Albaladejo (1993)- sino que estas
imagenes/visiones estan argumentadas. Para ser persuasivos, 10s spots
electorales recurren a argumentos que son los que sostendran las
imagenes/puntos de vista que quieren transmitir. En nuestros trabajos,
recurrimos a la propuesta de argumentos que propone €l fil6sofo Chaim
Perelman. Los argumentos, que Perelman denomina procedimientos de
la argumentacion, son los encargados de transmitir la validez entre las
ideas consensuadas y aquellas que aun no lo estan. Gracias a ellos se
realizan |las operaciones cuasi |6gicas que provocan las modificaciones
en el pensamiento de los electores. Perelman (1994, 1970) define dos
tipos de argumentos: |os de enlace y |os de disociacion.

L os procedimientos de enlace adquieren su fuerza persuasiva de su
similitud con métodos de razonamiento incuestionables -formulas | 6gicas
y mateméticas. Son esguemas argumentativos através de los cuales se
construye unainterpretacion del mundo porque establecen uniones entre
eementos diversosy dispersos (Pujante, 2003, p. 164). Perelman distingue
tres categorias: las estructuras légicas y relaciones matematicas; las
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estructuras basadas en larealidad -de sucesiéon y coexistencia- y las que
estructuran larealidad-ejemplo, ilustracion y modelo. Por otro lado, los
procedimientos de disociacion son técnicas de ruptura entre el ementos
gue se consideran como parte de una unidad.

Entre ellos destaca e binomio filosofico. El binomio llevaare acionar
dos conceptos de nuestra cultura (por gemplo, bueno/malo, real/posible).
A cada una de las partes del binomio se |le otorga un valor positivo o
negativo y el auditorio se adhiere a uno o a otro segin cdmo lo presente
el orador.

3. RASGOS DE PROFESIONALIZACION DE LOS SPOTS.
ESTRATEGIASEN EVOLUCION

Tras este rapido repaso alas bases tedricas y metodol 6gicas en las
gue se basa este trabajo, en este apartado se repasan los principales
resultados de los andlisis llevados a cabo. Lo que se expone en las
siguientes paginas son las estructuras retoricas mas utilizadas por los
partidos politicos en sus spots electorales. Es através de ellas que més
adel ante se podra comprobar si en los spots se reflegjan |os rasgos de la
profesionalizacion anteriormente citados. En total se han individuaizado
siete estrategias. El candidato como mundo posible; El partido como
mundo posible; El candidato como argumento; El partido como argumento;
Larealidad como mundo posible positivo; La realidad como mundo
posible negativo. El “otro” como mundo posible.

Una primera estrategia es la que hemos denominado “el candidato
como mundo posible”’ y aparece en discursos gque tienen como objetivo
construir una determinada imagen del candidato. Que textualmente el
candidato juegue €l rol de mundo posible supone que se le asignen una
serie de valores y de hechos que conforman una determinada imagen
gue contiene los rasgos que & partido quiere destacar. Este tipo de spots
son habituales cuando el candidato se presenta por primeravez y, por
lo tanto, se requiere presentar sus principales caracteristicas a electorado,
darle a conocer. Del mismo modo, |os partidos politicos suelen recurrir
a esta estrategia discursiva cuando se quiere modificar la percepcion que
los ciudadanos tienen de un determinado candidato. En este tipo de spots,
el protagonista es el candidato y el partido, en € caso de que aparezca,
juega un papel secundario. Un spot que utiliza esta estructura es el que
realiz6 el PSOE para la campafia de | as elecciones generales de 2008.
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Este spot esta protagoni zado por José L uis Rodriguez Zapatero® y en él
se le asignan a este politico diversos valores como valentia, sensatez,
alegria, serenidad, verdad y varios hechos como que reconoce Sus errores,
tiene un plan y cumplelo que promete. De esta manera, el PSOE redibuja
laimagen de su lider y candidato tras cuatro afios de Gobierno.

En esta misma linea, 1zquierda Unida (IU) en la campafia de 2008
emitio através de la paginaweb del candidato, en aguellas elecciones
Gaspar Llamazares, una serie titulada Las cosas que importan4
protagonizadas por un personaje animado, Gaspi, que representaba al
lider y candidato de laformacion. Se trata de pequefias ficciones animadas
en las que los ciudadanos se encuentran en situaciones de injusticiay
son salvados por Gaspi, caracterizado como Indiana Jones o como Harry
Potter y, por lo tanto, identificado por los valores que representan estos
persongjes. valentia, magia, aventura, etcétera.

También puede observarse esta estrategia en uno de los spots de la
campaiia de las elecciones al Parlament de Catalunya de 2010. Es un
spot interesante porque en é Mas expone la transformacion personal y
politica que havivido tras ganar dos veces | as el ecciones pero no poder
gobernar por no tener mayoria en el Parlament®. A través de este spot
se construye unaimagen de Mas como el de un politico que ha sufrido
en laoposicion pero que de esta experiencia ha extraido val ores positivos
para poder gobernar.

Una segunda estrategia, habitual en los spots analizados, es la de
situar a partido como mundo posible. En estos casos, se trata de discursos
gue tienen como objetivo construir unaimagen del partido a través de
asignarle hechos y valores. Esta estructura suele utilizarse cuando el
partido se presenta por primera vez, cuando hay una reformulacién de
sus postulados o cuando una formacion politica ha de hacer frente auna
situacion o momento politico delicado. Un gjemplo podemos encontrarlo
en el spot que emitié Eusko Alkartasuna (EA) en las elecciones
autonémicas vascas de 20096. En estas elecciones € Partido Naciondlista

3 Este anuncio puede verse en https://www.youtube.com/watch?v=is6A 2yghoow (Ultimo
visionado, 16 de agosto de 2014).

4 Puede verse uno de estos spots en hitps://www.youtube.com/watchv=xW5ImVbTxOg (Ultimo
visionado, 16 de agosto de 2014).

5 Este anuncio puede verse en https://www.youtube.com/watch?v=ZUhWbZslxfs (Ultimo
visionado, 16 de agosto de 2014).

6 Ege anuncio puede verse en https.//www.youtube.com/watchy=04Mc-9-eJ/A (Ultimo visionado,
16 de agosto de 2014).




LA EVOLUCION DE LA PROFESIONALIZACION EN LOS SPOTS ELECTORALES

Vasco (PNV) y Eusko Alkartasuna (EA) concurrieron por separado,
accion que justifican en este spot en el que de destaca la valentia, 1a
independenciay € riesgo que supone paralaformacion este acto. También
se destaca en este anuncio €l hecho de que no presentarse en coalicion
es el camino dificil pero que supone no doblegarse y defender las ideas
propias, esto es que Euskadi puede cambiar. También podemos observar
€l uso del partido como mundo posible en el spot que elaboré e Partido
Popular (PP) paralaconvencion del 2006, tras dos afios en la oposicion.
En este anuncio’ se le asignan al PP los valores de unidad, libertad,
solidaridad, cohesion, igualdad y futuro.
Laterceraestrategiaidentificada en diversos spots electorales esla
gue Sittiaal candidato como estructura de validacion, esto es, d candidato
es la base argumentativa que da validez a la propuesta del partido. En
este caso se trata de discursos gque tienen como objetivo demostrar que
el candidato es capaz de llevar a cabo |o que se propone. Los partidos
suelen optar por estetipo de spots cuando € candidato esta suficientemente
consolidado como para ser visto por |os electores como garantia de que
el proyecto puede desarrollarse. Normalmente, el procedimiento
perelmaniano que concreta esta estrategia es el de coexistencia persona-
acto mediante el cual se puede juzgar un proyecto politico en funcion
de quien lo propone, a tomar como base el prestigio o laactividad de
éste. Esta estructura retorica esta en la base del spot electoral Ahora mas
gue nunca® emitido por la candidatura de Juan José Ibarretxe en las
elecciones vascas de 2009. En este anuncio, a través de una metéfora
gueidentificaa candidato Ibarretxe con € piloto de un avién se argumenta
gue para “tener la Euskadi que yo quiero” es necesario un piloto con
“muchas horas de vuel0” que dé seguridad atodosy atodas. Del mismo
modo es presentado José Montilla en el segundo spot elaborado por el
PSC paralas el ecciones autondémicas de 2010°. En esta pieza audiovisual,
se afirma que Montilla es “garantia de progreso”. Este progreso se
concreta en las afirmaciones que realiza €l propio candidato cuando dice
gue “ Seré garantia del progreso, lajusticia socia y €l autogobierno de

7 Este anuncio puede verse en https.//www.youtube.com/watch?v=Ran89S9GtWQ (Ultimo
visionado, 16 de agosto de 2014).
8 Este anuncio puede verse en https://www.youtube.com/watch?v=HeaSWdzIBBo (Ultimo
visionado, 16 de agosto de 2014).
9 Este anuncio puede verse en https://www.youtube.com/watch?v=3TQHu-AVdUo (Ultimo
visionado, 16 de agosto de 2014).
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Catalunya’ y que “no pactaré con los que quieren llevar a Catalufia hacia
laindependenciani hacialaderecha’. En estos anuncios, tanto |barretxe
como Montilla, que ya habian gobernado en sus respectivas Comunidades,
Se presentan como |las personas capaces de llevar a cabo sus respectivos
proyectos.

Una estructura similar esla que presenta el partido como estructura
de vdidacion. Estos discursos, mucho menos habituales que los anteriores
protagoni zados por |os candidatos, tienen como objetivo demostrar que
un determinado partido es capaz de llevar de llevar a cabo aquello que
propone. Como en e caso anterior, el procedimiento que esta en la base
de estos spots es el de personal/acto, aunque en este caso, en lugar de
una persona, la responsabilidad recae en toda laformacion politica. Un
gjemplo lo encontramos en e spot electoral de Esquerra Republicanade
Catalunya (ERC) para las elecciones al parlamento catalan de 200310,
En este spot el partido se propone para construir una “ Catal ufia mejor”
con las credenciales de que “hemos estado cerca de la gente porque
SOMOS COMO vosotros y también queremos una Catal ufia mejor”.

La quinta estrategia que hemos identificado es la de presentar la
realidad como mundo posible positivo. En este caso, se trata de discursos
gue tienen como objetivo demostrar que la realidad presente constituye
un mundo posible positivo que merece la pena que contintie en € futuro.
Este tipo de construcciones discursivas son habituales cuando €l partido
esta en el Gobierno ya que éste es € responsable de la situacién politica
y econémica que se vive en el momento de las eleccionesy se desarrolla
mediante las acciones de gobierno llevadas a cabo y los valores que de
ellas se derivan. El procedimiento perelmaniano que sustenta esta
posibilidad es el de frecuencia que afirma que la realidad que se ha
conformado hasta el momento es satisfactoriay deberia continuar en el
futuro. Parailustrar esta estrategia hemos elegido dos spots electorales.
El primero fue elaborado por € PParaiz delacampafia paralas e ecciones
generales de 2000. Con motivo de esta campafia, y tras cuatro afos en
el Gobierno, el PP realizd una campafia en la que todos sus spots
desarrollaban laidea basica: “Vamos amas’. Tal y como puede verse
en el spot elegido!?, el PP presenta diversos logros conseguidos durante

10 E¢e anuncio puede verse en https://www.youtube.com/watch?y=XeOnt5FBbG4& list=PL 019E
7BCOAASE270B (Ultimo visionado, 16 de agosto de 2014).

11 Este anuncio puede verse en https://www.youtube.com/watchv=wfX hPUEzY-w (Ultimo
visionado, 16 de agosto de 2014).
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sus afos en el gobierno y plantea la necesidad de su continuidad. El
segundo forma parte de la camparia del PSOE para las elecciones al
Parlamento Europeo de 200912, Es este spot, €l PSOE utilizalametéfora
visua del “brote verde’” paraplantear laidea de que Espaia ha comenzado
asalir delacrisis. Para hacer esta afirmacion se parte del hecho de que
en e mes de mayo de ese afio € paro baj6 en 25.000 personas.

Frente a esta estrategia se encuentra su contraria que consiste en
plantear la realidad como mundo posible negativo. En este caso setrata
de discursos que tienen como objetivo demostrar que larealidad presente
constituye un mundo habitado por hechosy por valores negativos que
ha de modificarse, gracias alaaccion del partido, en e futuro. Este tipo
de spots son habituales cuando el partido que los elabora esta en la
oposicién. En estos casos, € procedimiento que se utiliza para darles
validez es el binomio filoséfico mediante el cual se presentan dos
realidades, una positiva y otra negativa, con el objetivo de que los
electores se identifiquen y opten por aguella que es presentada como
positiva. Asi puede verse en uno de los spots que presento el PP en las
€l ecciones europeas de 200912 que pone en cuestion lasimagen positiva
dada por el partido entonces en el gobierno, el PSOE, enfrentando las
declaraciones hechas por e entonces presidente de Espafia con los hechos
gue presenta el partido popular: gue uno de cada tres jOvenes esta en
paro, que més de 400 empresas cierran cada dia en Esparfia, que hay cas
cuatro millones de parados, que casi dos millones de mujeres estén en
paro, etcétera. También sigue estalinea el spot que present6 el PSC en
la campafia el ectoral de las elecciones generales de 201114 y que fue
retirado de la emisién por las criticas que generd. En este spot el PSC
muestra las consecuencias de los recortes |levados a cabo en Catalufia
por el gobierno de Artur Mas. En las imagenes puede verse como
maniquies que no pueden intervenir en larealidad sustituyen a maestros,
meédicosy trabajadores sociales.

Finalmente, los spots pueden recurrir a la estrategia de construir al
“otro”, esto es al oponente politico, como mundo posible. Se trata de

12 Ege anuncio puede verse en https.//www.youtube.com/watchv=Z2QcLVjuMnXU&list=PLB
FACD63F71A109D0 (Ultimo visionado, 16 de agosto de 2014).

13 Este anuncio puede verse en https://www.youtube.com/watch?v=l4spp_OOS5RA (Ultimo
visionado, 16 de agosto de 2014).

14 Este anuncio puede verse en https.//www.youtube.com/watch?v=rQnaFgi9crk (Ultimo
visionado, 16 de agosto de 2014).




LA EVOLUCION DE LA PROFESIONALIZACION EN LOS SPOTS ELECTORALES

discursos en que muestran unaimagen del oponente o de |os oponentes
politicos negativa con la intencion de desacreditarlos. Son spots de
carécter negativo que destacan hechos o val ores negativos de otros lideres
0 partidos. El procedimiento utilizado en estos casos es el binomio
filosofico que lleva a oponer a esta vision del otro unaimagen positiva
de uno mismo con la intencion de que el votante opte por la propuesta
positiva. Un claro gjemplo de esta estructura argumentativa puede
observarse en el spot del PSOE para las el ecciones europeas de 20091°
en el que se enfrentan dos maneras de hacer politica, aguella basada en
lajusticiasocia y la que se fundamente en la codicia. De maneraclara,
este partido identificalos politicos codiciosos con los del Partido Popular
en general y con José Maria Aznar en concreto (éste el Unico politico
gue aparece en las imagenes).

4. CONCLUSIONES. ELEMENTOSPARA LA REFLEXION

Tras el repaso a diversas estrategias |levado a cabo en las paginas
anteriores se puede concluir que los principales rasgos de la
profesionalizacion se hallan presentes en |os spots el ectorales emitidos
en las diferentes citas el ectoral es que se han celebrado en Espaiia durante
la actual democracia. En concreto, se ven claros rasgos de
desideologizacion en el hecho de que los mundos posibles que se
construyen en los spots estan cada dia méas deshabitados, mas vacios.
En gran parte de |os spots se presentan escasos hechos y escasos valores.
Por ejemplo, en el spot del PSOE comentado mas arriba en el que se
presentaba la realidad espafiola como positiva mediante la meté&fora del
brote verde, tan solo se muestra un hecho, €l descenso del paro en 25.000
personas. Ademas, esta cifra tan solo se citay no se aporta ninguna
prueba al respecto.

Otro rasgo que puede relacionarse con la desideologizacién es la
evidenciade que los va ores que habitan los mundos posibles presentados
en los spots cada vez estan menos relacionados con laideologiay con
la vida politica, es decir, son menos especificos y pueden aparecer en
cualquier tipo de anuncio o referirse a cualquier partido. Se havisto un
gjemplo de estaidea en el spot del PSC que comentdbamos al inicio de

15 Egte anuncio puede verse en https://www.youtube.com/watch?v=L FNZ-bpPxXQ (Ultimo
visionado, 16 de agosto de 2014).
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este capitulo y en el gue aparecia una joven teniendo un orgasmo al
depositar el voto en una urna. El valor de placer que fundamenta este
spot no esun valor propio de lavida politica (como si que podrian serlo,
por ggemplo, los valores de democracia, solidaridad, etcétera).

En lo que se refiere ala personalizacion, en las paginas precedentes
se ha destacado laimportancia de |as estrategias que sittan al candidato
como mundo posible y como estrategia de validacion para reclamar el
voto. En este sentido, es interesante destacar que la personalizacién es
unaindividualizacién de los partidos méas que una privatizacién de la
politica.

Como hemos podido ver, cuando el candidato protagoniza un spot,
se suelen destacar sus cualidades politicas y no sus caracteristicas o
circunstancias personal es (aunque menos habituales, también pueden
encontrarse algunos ejemplos en este sentido). Asi, en los spots
comentados, se habla de la experiencia politica de Ibarretxe, del
compromiso de Zapatero o de la capacidad de gobierno de Montilla.
También cuando se construyen imégenes negativas de |os oponentes
politicos, éstas se basan en acciones o actividades politicasy no en la
vida personal de los candidatos.

Por ultimo, la espectacul arizacion se evidencia en 0s spots negativos
gue se construyen a partir de la polémicay el enfrentamiento. En las
paginas anteriores se han expuesto diversos spots basados en |a estrategia
del enfrentamiento (de hecho, €l consenso y el acuerdo aparecen en los
spots en escasas ocasiones). También pueden verses rasgos de
espectacularizacion en el lengugje utilizado con el objetivo de llamar la
atencién de los espectadores. En diversas ocasiones, se recurre ala
mezcla de géneros 0 a géneros y formatos poco relacionados con la
politica. Es el caso del spot de ERC que se iniciaba con una escena
protagoni zada por una marioneta que representaba a Josep L Iuis Carod
Rovira, lider del partido y candidato en ese momento; o en el caso de
las micronarraciones protagonizadas por Gaspi, realizadas en dibujos
animadosy que recurren a humor y alacaricaturaparallamar laatencion
del electorado.

5. REFERENCIASBIBLIOGRAFICAS

ALBALADEJO, T.
Laretorica. Madrid: Sintesis (1993).

112




LA EVOLUCION DE LA PROFESIONALIZACION EN LOS SPOTS ELECTORALES

BLUMLER, J. Y GUREVITCH, M.
The Crisis of Public Communication. London: Routledge (1993).

CAPDEVILA,A.Y GOMEZ, L.
“ Elecciones europeas 2009: Estrategiasretoricasy argumentativas’.
En Capdevila, A., Canel, M.J., Garcia Gurrionero, M., Sanders,
K. (Coord.). Estudios de Comunicacion politica. Libro del afio
2012 (péags, 120-143). Madrid: Técnos (2013).

CAPDEVILA,A.Y PERICOT, J.
“Estrategies persuasives en els espots electorals’. En Capdevila,
A.y Pont, C. (Eds.). La campanya fragmentada. Comunicacio
politica i comportament electoral a les eleccions catalanes de
2010 (péags. 201-238). Girona: Documenta Universitaria (2012).

CAPDEVILA,A.Y GOMEZ, L.
“Laarticulacion territorial de Catalufiay Espafiaen las estrategias
persuasivas de los partidos politicos y de las instituciones
autonémicas durante lacampafiadel Estatut”. En Analis, Quaderns
de Comunicacio y Cultura, 41, pp. 13-15 (2011).

CAPDEVILA,A., PERICOT, J,, FIGUERAS, M.
“Argumentacié i persuasio en els espots electorals emesos per
televisid”. En Pericot, J. y Capdevila, A. (Eds.). L’ espectre del
tripartit. Comunicacio politica i comportament electoral a les
eleccions catalanes del 2006 (pags. 49-69). Girona: Documenta
Universitaria (2009).

CAPDEVILA, A., PERICOT, J, GOMEZ, L. Y AUBIA, L.
“Estrategias discursivas en las camparias electorales’. En Canel,
M. J.y Gurrionero, M. (Eds.). Estudios de Comunicacion Politica.
Libro del afio 2008 (pags. 397-418). Madrid: Universidad
Complutense de Madrid (2008).

CAPDEVILA,A., GOMEZ, L. Y AUBIA, L.
“La imagen de Europa en los spots electorales en Espaina.
Elecciones a Parlamento Europeo 1987-2004" . Zer, Revista de
Estudios de Comunicacion, 23, vol. 18, 243-261 (2007).

CAPDEVILA,A., PERICOT, J. Y PINTOR, I.
“Les argumentacions dels candidats i €ls partits en €l's discursos
persuasius de premsa i televisio”. En Pallarés, F., Gifreu, J. y

113




LA EVOLUCION DE LA PROFESIONALIZACION EN LOS SPOTS ELECTORALES

Capdevila, A. (Eds.). De Pujol a Maragall. Comunicacio politica
i comportament electoral a les eleccions catalanes de 2003 (pégs.
55-74). Girona: Documenta (2007).

CAPDEVILAA.
El discurso persuasivo. La estructura retérica de los espots
electorales en television. Barcelona: Aldea Global (2004).

ECO, U.
Lector in fabula. La cooperacion interpretativa en el texto
narrativo. Barcelona: Lumen (1993).

GOMEZ, L. Y CAPDEVILA,A.
“Variaciones estratégicas en |os spots electorales de television e
Internet en campana’. Zer, Revista de Estudios de Comunicacion,

33, vol. 18, 67-86 (2012).

HOLTZ-BACHA, CH.
“Comunicacion politica: entre la privatizaciéon y la
espectacularizacion”. Didlogo politico, 1, 137-154 (2003).
“Professionalization of Political Communication”. Journal of
Political Marketing, 1 (4), 23-37 (2002).

NEGRINE, R. Y LILLEKER, D.
“The professionalization of Political Communication. Continuities
and change in media practices’. European Journal of
Communication, 17 (3), 305-323 (2002).

NORRIS, P.
AVrtuous Circle. Cambridge: Cambridge University Press (2000).

PERELMAN, CH. YOLBRECHTS-TYTECA, L.
Tratado de argumentacion. La nuevaretorica. Madrid: Caedra (1994).

PERELMAN, CH.
El imperio retérico. Retdrica y argumentacién. Santa Fé de
Bogota: Grupo Editorial Norma (1970).

PUJANTE, D.
Manual de retorico. Madrid: Castalia (2003).

THOMPSON, J.B.
“Latransformacion delavisbilidad” . Estudios PUblicos, 90, 273-
296 (2003).




LA EVOLUCION DE LA PROFESIONALIZACION EN LOS SPOTS ELECTORALES

PERICOT, J. Y CAPDEVILA, A.
“La Catalunya posible en |a propaganda electoral televisiva.
Elecciones al Parlamento de Catalufia 1992-1999”. En Sampedro,
V. (Ed.). La pantalla de lasidentidades. Medios de comunicacion,
politicas y mercados de identidades. Barcelona: | caria-Academia
(2003).

PERICQOT, J., CAPDEVILA,A.Y PINTOR, I.
“Les estrategies argumentatives de la propaganda electoral”. En
Gifreu, J. y Pallarés, F. (Eds.). La campanya més disputada.
Mitjans, partitsi ciutadans a les eleccions catalanes del 1999.
Barcelona: Portic (2001).

PERICOT, J.
Mostrar para decir. La imagen en contexto. Barcelona: Aldea
Global (2000).

THOMPSON, J. B.
El escandalo politico. Poder y visibilidad en la era de los medios.
Barcelona: Paidos (2002).

SCAMELL, M.
The Wisdom of the war room: U.S. Campaigning and
Americanization. Research Paper- 17. President and Fellows of
Harvard College (1997).

SWANSON, D. Y MANCINI, P. (EDS).
Palitics, Media and Modern Democracy: An International Study
of Innovationsin Electoral Campaigning and Their Consequences.
Westport, CT: Praeger (1996).

VAN AELST, P, SHEAFER, T. Y STANYER, J.
“The personalization of mediated communication: A review of
concepts, operationalizations and key findings’. Journalism, 13
(2), 203-220 (2012).




Cinco conclusionesy un reto parala
profesionalizacion de la comunicacion
politica e institucional

Karen Sanders

El Seminario de Comunicacion Politica e Institucional 2014 de
Alicante dio cita a un nutrido y variado grupo de politicos, analistas,
consultores, estudiantes y periodistas que debatieron con enfoques
diversos tres conceptos claves parala practicay lainvestigacion de la
comunicacion politica e institucional a saber, la profesionalizacion, el
profesionalismo y la profesion de la comunicacion politica.

El concepto de la profesionalizaciéon ha sido estudiado
tradicionalmente por los socidlogos. Wilensky (1964), que realiza el
primer estudio sistematico del tema, vincula el desarrollo de la
profesionalizacion a cinco pasos. la ocupacion se convierte en un trabgjo
atiempo completo; su contenido viene aformar parte de estudiosy de
programas de formacién de la academia; l1os que estan trabajando o
estudiando en el campo crean organizacion profesional es; se establece
sistemas de acreditacion, licencia; por Ultimo, se desarrollan estandares
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profesionales y codigos éticos. Este autor subraya ademés que las
profesiones estén caracterizadas por un alto nivel de autonomia en su
regulacion, otorgada, en parte, por €l reconocimiento del servicio que
desempefian sus profesionales ala sociedad. En este sentido, € paradigma
de una profesién es la de los médicos. Sirven bienes publicos -la
consecucion de la salud de los ciudadanos- que tienen un alto
reconocimiento social.

La profesionalizacién del trabajo de los comunicadores politicos e
institucionales! -como y si se ha dado el paso de ser ocupacion a ser
profesion- fue el tema central del Seminario. De manera necesariamente
somera, resumo |os debates de los dos dias del Seminario en cinco
conclusiones principales, a saber:

1. Hemos pasado de la adolescenciaalajuventud de la profesidn de
los comunicadores politicos e institucionales. El trabajo del comunicador
politico tiene entidad. Se han desarrollado programas de formacion de
gran calidad en un contexto universitario. Aunque “los consultores son
de Marte y los académicos de Venus’ -como nos contd LuisArroyo en
Su presentacion- se reconocen entre si el valor de los conocimientos de
cada grupo para el desarrollo de la comunicacién politica. Ademas, se
han establecido asociaciones como la Asociacién de Comunicacion
Politica (ACOP) que buscan generar estandares de excelencia paratodos
los estudian, investigan y practican la comunicacion politica en sus
ambitos diversos. Todos estos desarroll os son sefias de la profesionalizacion
de la comunicacion politica.

2. Esta profesionalizacion se ha desarrollado en ambitos especificos
como son la publicidad politica, los spots electorales, l1a gestion de las
redes socialesy € speech writing. EstA menos presente y menos estudiado
en el ambito de la comunicacion institucional. El estudio de la
“profesionalizacion” ha sido asociado al desarrollo de las campafias
electorales, y maés especificamente, a incremento y predominio de los

1 Algunos argumentarian —y meincluyo entre ellos — que hablar de la comunicacién politica
y delacomunicacion ingtitucional constituye unafalsa dicotomia. La comunicacion institucional
—en el caso de la comunicacion de gobierno, por ejemplo - tiene el deber de explicar €l
programadel gobiernoy perseguir sus fines. Otra cosa— que no seria aceptable en el contexto
de la comunicacion institucional — es la comunicacion partidista (véase el dltimo capitulo de
Sanders, K. y Canel, M.J. (2013) Government Communication: Cases and Challenges.
Bloomsbury: Londres.
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consultores politicos al inicio de los afios 80 y también al fenémeno de
la“americanizacion”, entendido como una difusion unidireccional de
las précticas estadounidenses. Tanto en laprécticay laacademia, aveces
se ha considerado €l desarrollo de técnicasy recursos como € indicador
principal de la profesionalizacion, dando menos importancia y
consideracion a los fines que esta comunicacion persigue como el
engagement, la participacion etc.

3. Las instituciones publicas/politicas -como muestra el caso de la
Union Europeay € desarrollo de laactividad en las redes socides- estan
buscando crear una mayor capacidad comunicativa, aunque muchas
veces con la consigna de “do more with less’ (hacer mas con menos). El
reconocimiento del papel centra dela comunicacion paralasinstituciones
publicas y politicas es también una sefia de profesionalizacion.

4. El proceso de profesionalizacion que esta en curso plantea una
cuestion fundamental ¢cuéles son los valores definitorios de laprofesion
y el profesionalismo del comunicador politico? ¢Puede ser que la
profesionalizacion de la comunicacion politica conllevaa una democracia
descafeinada, ciudadanos desprovistos de su voto real, como argumenta
analistas como McChesney (2008).

5. Laetapafinal de laprofesionalizacion, como ladefine Wilensky,
es el desarrollo de un cédigo ético y la definicién de un ambito de
conocimiento especifico ademas de bienes sustantivos que definen su
practica. En el caso de medicina, l1os médicos tienen conocimiento
especifico, codigos y un bien sustantivo que define su practica que, en
el caso delamedicina, eslasalud.

Pues, una ultima conclusion de los debates del Seminario es que
esté fase todavia no esta cerrada en €l caso de la comunicacion politica.
No existen en, por lo menos, Espaiia, codigos definidos, conocimientos
especificos concretados ni bienes sustanciales identificados para la
profesion de la comunicacién politica o comunicacion institucional .

Por |o tanto, € reto que planteael Seminario, podriaser € siguiente:
gue todos los agentes de la comunicacién politica -los politicos, 10s
ciudadanos, los funcionarios de la Administracion Piblica, los medios,
las asociaciones, las universidades- trabajamos en la concrecion de los
valores definitorios de la comunicacion politica e ingtitucional. Es definir,
gue sepamos definir cuéles son los bienes que per siguen la comunicacion
politica y cuales son lasreglas de juego minimas que las permiten
ser realizados.




CINCO CONCLUSIONESY UN RETO PARA LA PROFESIONALIZACION DE LA
COMUNICACION POLITICA EINSTITUCIONAL
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