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Los Datos Econdmicos y Sociales, que recogen las Fichas Socioeconémicas del Consejo General de Economistas,
tienen como objetivo impulsar y facilitar el analisis territorializado de la realidad socioeconémica del
pais, ofreciendo a todas las personas, medios e instituciones interesadas una recopilacion actualizada de los
principales datos econémicos y sociales de los 8.131 municipios existentes, 376 comarcas y 270 Grupos de

Accion Local, ademas de las 50 provincias, 17 comunidades auténomas y el total nacional, desglosada en 12
apartados.

La herramienta se ha mejorado introduciendo nuevas funcionalidades que permiten el analisis
de la situacion econémica de todos los municipios de Espafia y su comparacion con otros de su

mismo nivel territorial generando un fichero Excel que permite interactuar con los datos y elaborar
informes periciales, fiscales, laborales, de marketing o de indole econdémica general, objetivos,
de alto valor y a la medida del usuario.

Ante la encrucijada de la proxima dotacion de fondos europeos, contar con informes bien sustentados en datos
objetivos sera de vital importancia a la hora de optar a cualquier tipo de prestacion evitando con ello que se
incurra en subjetividades y discrecionalidades para la asignacién de los mismos, para lo que los informes que

proporcionan las Fichas Socioecondmicas seran de gran utilidad para los economistas que asesoran a las dife-
rentes entidades o que trabajan en ellas.
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Pocas veces un tema esta tan de actualidad como el que hoy nos ocupa.
En un afio donde las citas electorales pueden marcar un punto de
inflexion en la realidad politica en los distintos dmbitos territoriales —lo-
cal, autonomico y nacional— la reflexion sobre la comunicacion politica es
fundamental para entender los mensajes a los que nos exponemos a
diario.

Tradicionalmente se ha realizado una division razonada entre publicidad y
propaganda. En la primera de ellas se trata de influir en el consumidor
para ser los elegidos en un componente comercial mientras que en el caso
de la propaganda nos encontramos ante una técnica de difusion de ideas
con el objetivo de influir en la actitud de las personas para conseguir su
adhesion. La propaganda electoral, parte primordial de la comunicacién
politica, se caracteriza por ser subjetiva y parcial dirigida a la parte emo-
cional de la persona para dar cobertura a los distintos objetivos politicos.
Es una técnica que pretende generar sequidores, acélitos que se transfor-
men en verdaderos prescriptores de las ideas del lider. Otra de las carac-
teristicas fundamentales de este tipo de comunicacion es la persuasion
para obtener el apoyo incondicional. La propaganda esta siempre ligada
a las ideas y, por lo tanto, se pretende vincularla a las creencias, los
valores, la tradicion, a la esencia misma de la persona. Nunca se funda-
menta en la racionalidad sino en la contraposicion de ideas o creencias.

La comunicacion politica puede considerarse desde una éptica mas am-
plia como la creacidn de narrativas significativas en la sociedad que fun-
cionan para informar, persuadir y llamar a los ciudadanos a la accién. De
forma general, esta comunicacion se alimenta de datos obtenidos en las
prospecciones sociales respecto a la aceptacién de las intervenciones
politicas. La base de creacidn de contenido esta en los estudios sociologi-
cos de opinidn publica que, de forma periddica, testan la percepcion social
de las distintas posiciones politicas en cada momento.
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Adolfo Lopez Rausell

Economista. Consultor de Marketing Estratégico e
Investigacién de Mercados.

El marketing electoral, componente especi-
fico del marketing politico, conforma una
de las actividades mas relevantes de par-
tidos y organizaciones politicas, como prin-
Cipales interesados en conocer los
mecanismos que llevan al ciudadano a una
determinada eleccion, para persuadirle que
su alternativa es la mas idonea. Con esta
finalidad, las formaciones politicas ajustan
sus propuestas en los programas elec-
torales y en sus mensajes de campafia,
buscando la mayor eficacia en el incre-
mento de la probabilidad de obtener el
voto para su candidatura.

En este contexto interviene la Comuni-
cacion Politica, que tiene su maxima ex-
presion publicitaria durante los periodos

La investigacion del

mercado electoral, clave de
la comunicacion politica

La investigacion del mercado electoral tiene como principal objetivo, en los sistemas democraticos, determinar cual
sera el comportamiento de voto de la ciudadania y sus motivaciones, determinantes en la composicion de los
gobiernos y, como consecuencia, en las medidas de accién politica sobre el conjunto de la sociedad.

de la Campana Electoral, el vehiculo que
utilizan las organizaciones politicas y las
candidaturas para transmitir el mensaje
que logre atraer a un mayor nimero de
votantes a las urnas.

El mensaje, también denominado discurso
en términos de la Escuela de Essex, plantea
en el dmbito politico la diferenciacion an-
tagonista, por tanto la division de la
opinién publica en dos campos opuestos
en los que se pretende integrar a los colec-
tivos sociales, como son los ejes ideoldgi-
cos de izquierda y derecha; los tiempos
pasado y futuro; la resolucién de conflictos
mediante proclamaciones de guerra y ne-
gociaciones de paz; los grupos sociales
definidos como masas y elites; o las ten-

dencias de continuidad y cambio. El can-
didato y su organizacién politica deben
manifestar, en sus distintas declaraciones,
cudl es su posicién estratégica en cada una
de las cuestiones que preocupan y dividen
a la opinién pdblica, y argumentar este
pronunciamiento como el mas favorable a
los intereses de la ciudadania.

La transmision del mensaje durante la
campafa electoral representa su difusién
a través de los medios seleccionados,
donde la capacidad presupuestaria es de-
terminante en su nivel de propagacion. La
totalidad de activos de la campafia se
orientan a que el mensaje llegue al gran
publico, entre las intervenciones del can-
didato, los debates electorales, las vallas
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publicitarias, las tertulias televisivas o ra-
diofonicas, las redes sociales, las cufias de
radio, spots de television 0 anuncios en
prensa diaria, las cartas a las bases de
datos de afiliados y simpatizantes, las lla-
madas telefonicas, los actos y eventos
publicos. Esta masiva comunicacion esta
condicionada por la segmentacién de la
poblacion objetivo de la campafia, un fac-
tor fundamental y, cada vez, mas relevante
en las estrategias de marketing y comuni-
cacion; ya que los retornos de la campafia,
en nimero de votos, no tienen la misma
incidencia en todos los publicos. De esta
forma, la tendencia es dirigirse a los gru-
pos de poblacién marcados en la estrate-
gia, més afines e identificados con la
candidatura. Porque el primer objetivo de
las campafias es atraer a los colegios elec-
torales a la poblacién cautiva, antes que
intentar seducir al conjunto de indecisos
sobre las virtudes de sus propuestas.

La planificacion de la campafia electoral
requiere de un gran caudal de datos, sobre
los que se realiza una fundamental labor
de analisis. En los Ultimos afios, los equipos
de campafia tienen ya interiorizadas en sus
estructuras los departamentos de big data;
por lo que se debe abandonar por com-
pleto la idea, como se ha podido reflejar
en peliculas o series de éxito, de la exis-
tencia de consultores politicos o estrategas
electorales que viven de la inspiracién o
del alumbramiento de ideas brillantes. Las
decisiones se toman a partir de datos in-
formativos y cuanto mas contrastados,
mejor.

El analisis metddico y con el maximo rigor
de todos los datos de los ciudadanos: sus
habitos, costumbres, estilos de vida, aspira-
ciones o aficiones; permite construir un
mensaje disefado para atraer al publico
objetivo de la campafia y difundirlo a
través de sus medios habituales, con Ia
finalidad de que lo interioricen donde
habitualmente se informan, utilizando el
tipo de relato que les gusta y a la hora en

la que son mas receptivos a la informa-
cion.

No obstante, la construccion del mensaje
politico no deriva Unicamente de las expec-
tativas y deseos de la ciudadania; es esen-
cial contrastar las distintas percepciones
que se producen sobre las caracteristicas
de los candidatos, a través de las investi-
gaciones politicas y sociales, para estable-
cer las hipétesis sobre los anuncios de la
realidad social que pueden transmitir y
cudles son sus colectivos objetivos.

Las candidaturas utilizan dos tipos dife-
renciados de estrategias competitivas ante
el electorado. Una es presentar un posi-
cionamiento extremo en uno de los cam-
pos antagonistas planteados, la estrategia
retadora, de caracter beligerante utilizada
cuando se pretende modificar los resulta-
dos que ofrecen los sondeos electorales. La
contrapuesta es la estrategia comunica-
tiva de reduccion de intensidad, en la que
la candidatura se sitUa en posiciones inter-
medias, en la equidistancia entre los
extremos de cada eje de discrepancia, para
evitar enfrentamientos con otros can-
didatos; y que pretende el mantenimiento
de una inercia de intencién de voto, que
es favorable para sus intereses.

Este tipo de investigaciones electorales, los
estudios de intencion de voto, son los
que disponen de mayor popularidad de-
bido a su frecuente publicacién como noti-
cias, por parte de los medios de comunica-
cion como anticipo del resultado de las
elecciones, de celebrarse en el momento
en el que se realiza la encuesta. La infor-
macion que ofrecen estos sondeos permite
a las formaciones politicas conocer la
situacion de sus candidaturas en la de-
cision de voto, con lo que establecen sus
objetivos electorales, asi como la intensi-
dad de sus acciones de comunicacion, con
|la finalidad, como se indica anteriormente,
de mantener o modificar los resultados
previstos.

La planificacion de la campafa
electoral requiere de un gran
caudal de datos, sobre los que se
realiza una fundamental labor de
analisis.

Sin embargo, las investigaciones mas im-
portantes para las organizaciones politicas
son los estudios de situacion socioelec-
toral, que incluyen dos tipos de objetivos.

- Conocer los problemas, inquietudes y
necesidades de los colectivos de la ciu-
dadania.

- Conocer la valoracion de las diferentes
candidaturas en los ambitos de noto-
riedad, preferencia y cercania ideolé-
gica, para determinar su nivel de
fortaleza competitiva.

Los contenidos de estas investigaciones
profundizan en el grado de satisfaccion de
la sociedad con la situacion social,
econdmica y politica, determinan la valo-
racién de gestion del actual gobierno y de
|la labor de la oposicién; asi como analizan
la opinion sobre los asuntos de mayor
repercusion en el debate ciudadano. La
utilizacién de técnicas cualitativas es
necesaria para conocer los mecanismos de
comportamiento del individuo como elec-
tory las razones que le llevaran a una de-
terminada decision sobre el voto.

Estas informaciones deben obtenerse,
siempre que sea posible, con una an-
telacién superior a un afo de la convo-
catoria electoral, para poder reflexionar
sobre las mejores estrategias del partido
politico y sus candidaturas con el objetivo
de lograr atraer a los potenciales electores
y, en consecuencia, aproximarse a la ob-
tencion de su voto.

De hecho, este tipo de investigaciones re-
ducen sus contenidos de informacién ante
la cercania de las fechas de campafia, de-
bido a la imposibilidad de poner en mar-
cha actuaciones estratégicas hacia el
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Los estudios sobre el mercado
electoral deben incorporar
informacion de ambito
socioldgico.

conjunto de la sociedad. En este caso, las
investigaciones se centran en contenidos
electorales, mas tacticos y pragmaticos,
como conocer la opinion y valoracién de la
ciudadania sobre las diferentes alternati-
vas de gobierno, conocer el previsible re-
sultado de las elecciones y testar los
soportes y mensajes a difundir por la can-
didatura durante la campafia electoral.

La investigacion del mercado electoral
—cuyos contenidos se enfocan en el com-
portamiento y motivaciones respecto a la
decision sobre el voto— no debe olvidar la
influencia que, sobre el ciudadano como
votante, tiene su pertenencia a estructuras
sociales y redes de individuos; tal como
sefialan los enfoques socioldgico, psi-
coldgico y relacional de los estudios sobre
comportamiento electoral, por lo que los
estudios sobre el mercado electoral deben
incorporar informacion de ambito sociolo-
gico que permita conocer las circunstan-
cias que rodean a un elector y que, sin
duda, influyen en sus decisiones de voto.

El desarrollo del diagnostico de un mer-
cado electoral representa conocer y
analizar la demanda y la oferta electoral.
En el lado de la demanda, los contenidos
del anélisis son los problemas, inquietudes
y necesidades de los ciudadanos, de forma
global y diferenciada por variables pobla-
cionales como el territorio, la edad, el sexo
y la identificacion ideoldgica del votante;
mientras que en el ambito de la oferta, la
informacién obtenida versa sobre la per-
cepcion que tienen los potenciales elec-
tores sobre las cualidades competitivas de
las organizaciones politicas y los can-
didatos, respecto a su capacidad de
gestion de los distintos asuntos de preocu-
pacién ciudadana, ademas de su valo-
racion en términos genéricos.

El andlisis de situacion competitiva de la
formacion politica y la candidatura ante la
convocatoria electoral, permite diagnos-
ticar sus fortalezas y debilidades, y estable-
cer las oportunidades y amenazas que
guian las recomendaciones del plan de
accion de la campafia electoral.

Durante la propia campafia electoral, la
ejecucion de sus acciones requiere de un
seguimiento sobre su nivel de consecucion,
en el que principalmente se miden dos in-
dicadores:

- EI porcentaje de voto estimado para
cada formacion politica, como resultado
del previsible comportamiento electoral
de los ciudadanos, y la asignacion de es-
cafios parlamentarios

- La notoriedad publica de la candi-
datura, como resultado de su conoci-
miento entre los votantes.

Con esta finalidad, se efecttian investiga-
ciones para conocer el grado de éxito de
los mensajes y actuaciones estratégicas
desarrolladas que, entre las organizaciones
politicas con mayores recursos, se realizan
con continuidad, los denominados
trackings, que permiten la toma de deci-
siones, incluso diarias; para reforzar, man-
tener o modificar algunas de las acciones
o comunicaciones a difundir durante la
campafia electoral.

La jornada electoral tiene su propia in-
vestigacion del mercado electoral, la en-
cuesta a pie de urna o exit poll, que se
realiza entre los votantes a la salida del
colegio electoral; uno de los formatos mas
controvertidos de los estudios de opinién,
debido a los frecuentes errores en sus
predicciones, consecuencia de las adversas
condiciones, por el momento y lugar en la
que se realizan, asi como por la rapidez
que requiere su andlisis. No obstante, los
candidatos y formaciones politicas agrade-
cen el avance de resultados intermedios
durante el dia D electoral, para intensificar
la movilizacion en algunas zonas; y de los
resultados finales, para orientar la argu-

mentacion de su discurso de analisis del
resultado durante la noche electoral, el Ul-
timo acto de la campafia. Tambien se uti-
lizan, con este objetivo, los recuentos de
primeras papeletas, en el que los entrevis-
tadores anotan los votos escrutados de las
50 o 100 primeras papeletas, de una
muestra seleccionada de colegios elec-
torales.

Hay dos tipos fundamentales de discursos
de cierre de campafia, el discurso gana-
dor, ante el escenario de victoria, y el dis-
curso de concesion, cuando los resultados
en las urnas no han sido propicios. No
obstante, las distintas circunstancias que
pueden determinar la gobernabilidad, re-
quieren de la preparacién, por parte del
candidato y sus equipos de campafia, de
diferentes discursos, como el del candidato
que gana el voto popular, pero donde los
previsibles pactos de los restantes partidos
le impedira gobernar; el candidato que no
gana, pero que los pactos con formaciones
de sumismo eje ideoldgico, le permitird el
gobierno; o un discurso de empate, en el
que un posterior recuento o una coalicién
no prevista, determinara la futura gober-
nabilidad.

La ultima de las investigaciones del mer-
cado electoral, son los estudios de andlisis
postelectoral, que se realizan durante los
dias posteriores a la fecha electoral, para
conocer el origen y destino de las transfe-
rencias de voto entre un partido politico y
las restantes candidaturas o la abstencion;
que determina la fidelidad y evasion del
voto, las caracteristicas de cada grupo de
votantes y los motivos de su eleccidn, entre
los que se incluye la propia valoracién de
la capacidad de los candidatos. Este tipo
de investigaciones son de gran utilidad
para los partidos politicos, debido a que
les permite filtrar los principales motivos
de los resultados obtenidos y sus conse-
cuencias ante el futuro, con el objetivo de
establecer las estrategias iniciales de su
proxima campafia de comunicacion poli-
tica y electoral.
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Jorge Lucena

Doble Méster de Comunicacion Politica y Marketing Politico. Subcampedn del Mundo de Discursos.
Jorge Lucena/Comunicaciones

El 26 de septiembre de 1960, a las 19:30, el Vicepresidente de los EEUU, Richard Nixon, llegaba a los estudios de
CBS en Chicago montado en un Oldsmobile, buque insignia de la General Motor. Un cuarto de hora después
llegaria un joven John Fitzgerald Kennedy, senador por el partido demdcrata y aspirante, al igual que Nixon, a la
presidencia del pais. Ese dia celebrarian el que a la postre ha sido el debate electoral mas estudiado e importante
de la historia de la comunicacion politica. Este debate tenia una peculiaridad respecto al resto de debates
electorales y que quizas haga entender la relevancia que ha adquirido: era el primer debate que se retransmitia
por television en EEUU y tenia lugar en el pais mas poderoso del mundo.

Richard Nixon habia sido operado de la
rodilla pocos dias antes; ademas, se la
golped con la puerta del coche antes de
llegar al estudio y tenia fiebre. Por si no
fuera suficiente, en consonancia con sus
valores conservadores, rechazd ser maqui-
llado. En el debate se puede observar
como Nixon muestra una postura rigida, se
encuentra incomodo y esta sudoroso.

Kennedy, en contraposicion, llegd bron-
ceado por las jornadas de campafia elec-
toral a lo largo del pais durante el verano.
Acudio, a diferencia de Nixon, a la sesion
preparatoria a la que el moderador,
Howard K. Smith, habia invitado a ambos
candidatos: estudid cémo sentarse, a
ddnde mirar y cémo sonreir.

El debate fue tan importante para la his-
toria de la comunicacion politica por la dis-
paridad de valoracién que hubo entre
aquellos que vieron el debate por tele-
vision, que consideraron que Kennedy
habia barrido a Nixon, y aquellos que lo
escucharon por la radio, que percibieron al
vicepresidente de forma mucho mas con-
vincente que al joven senador democrata.
Dicha experiencia Ilevd a los expertos en
comunicacion politica a utilizarla para es-
tudiar y afirmar la importancia de la co-
municacion no verbal, la comunicacién
para-verbal y la telegenia.

Este debate, ademas, supone un punto de
inflexion en la clasificacion de las cam-
panas electorales, si sequimos el modelo
propuesto por Pipa Norris (2004), que las

clasifica en campafias premodernas, mo-
dernas y posmodernas. Las premodernas
irian desde la aparicién de los sistemas
liberales en el s. XIX a mediados del s. XX.
Las campafias modernas arrancan en 1960
y duran hasta los afios 90 y de aqui a la
actualidad entrariamos en la etapa pos-
moderna.

Suele ser tarea de los historiadores es-
tablecer una fecha para determinar un
cambio de época o de ciclo. Normalmente,
detras de esa fecha se esconde algun tipo
de cambio transcendental que diferencia
el periodo anterior del posterior. En la clasi-
ficacion que hace Fernand Braudell (1949)
del espacio temporal en la historiografia,
el tiempo corto esta determinado por los
hechos o sucesos, el tiempo medio por la
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pervivencia de una determinada coyuntura
y el tiempo largo por estructuras profundas
de la sociedad que solo cambian con el
paso de los siglos. Siguiendo al que fue
maximo representante de la segunda ge-
neracion de la escuela historiografica de
los Annales, podemos plantear que a me-
diados del s. XX la coyuntura que explicaba
la comunicacion politica estaba cam-
biando. Con la llegada de la television la
irrupcion de los medios de comunicacién
de masas estaba llegando a su punto
algido, lo que abriria una serie de oportu-
nidades a los candidatos politicos, que sim-
plemente antes no existian. Ahora se podia
hablar a millones de espectadores y se
podia perder unas elecciones por no cuidar
la imagen que uno proyecta.

Sin embargo, fue unos afios antes cuando
este cambio se empezd a producir; sefiala
Gilles Achache (2008) que fue Eisenhower
el primer candidato a la presidencia esta-
dounidense que contratd agencias de pu-
blicidad que, a su vez, usaron técnicas de
investigacion politica de mercados para
segmentar al electorado estadounidense y
conseguir que sus mensajes politicos
fueran mas eficaces. Desde entonces, y tal
como subraya Achache, la implicacion de
la mercadotecnia en la comunicacién
politica se ha ido incrementando paulati-
namente. Nacia asi el marketing politico.

El marketing es definido por la Real Aca-
demia Espafiola como mercadotecnia. Sin
embargo, la Asociacion Americana de Mar-
keting plantea una definicién mas extensa
e interesante: “Una actividad, conjunto de
instituciones y procesos para crear, comu-
nicar, entregar y cambiar las ofertas que
tengan valor para los consumidores,
clientes, asociados y sociedades en ge-
neral”. La esencia del marketing seria, por
tanto, crear un valor que permita aumentar
el volumen de ventas de objetos y servi-
Cios.

Cotteret (1995) define el marketing
politico como “el conjunto de técnicas co-
municativas que dispone un partido o un

politico para intentar modificar la opinion y
comportamiento de los electores para ser
elegido y obtener los maximos votos posi-
bles, es decir, acuerdo entre los gober-
nantes y los gobernados y cambio de
informacion entre estos, a través de canales
de informacion”.

¢Pero qué relaciona al marketing y a lo
politico?, ¢cdmo se ha producido esta
aplicacion del marketing a la comuni-
cacion politica?, ;qué ventajas ofrece
frente a modelos de comunicacion
politica anteriores como la propaganda
o el didlogo politico?

En primer lugar, me gustaria sefialar que
la aplicacion de técnicas propias de mer-
cados —procedente de EEUU— al dmbito de
la comunicacién politica y electoral es la
tendencia mayoritaria en los sistemas
politicos del mundo occidental; es lo que
Swanson y Mancini (1996) llaman ameri-
canizacién de la politica y que posterior-
mente fue ratificado por Hallin y Mancini
(2004), refiriéndose especialmente al mo-
delo americano de elecciones politicas. Sin
embargo, este modelo, basado en el mar-
keting politico, aln tiene mala prensa, ya
que hay una parte de la sociedad que no
entiende que se pueda vender a un politico
0 a su programa de la misma forma que se
venden lavadoras. Evidentemente esto es
una forma reduccionista y casi ridicula de
entender el marketing politico.

El marketing como ciencia de mercados
tiene sus origenes a principios del s.XX'y
es consecuencia directa de la Revolucién
Industrial y del desarrollo del modelo ca-
pitalista. El capitalismo basa su propia
esencia en un crecimiento continuo y en |a
competencia de las empresas. Bajo estas
premisas se desarrolld una conquista de
nuevos mercados a través del imperialismo
del s.XIX y principios del s.XX. Pero ni
todas las potencias industriales tuvieron el
mismo acceso a estos nuevos mercados, ni
las que si que lo tuvieron estaban dispues-
tas a ignorar un mercado interno que, es-
timulado por los recursos extraidos de los

paises colonizados, se tornaba cada vez
mas pujante y suculento.

La mercadotecnia trata de reconfigurar
este mercado interno que hasta entonces
se habia abordado como un todo homo-
géneo. Esta reconfiguracion se basa en di-
vidir el mercado en segmentos, grupos de
personas con intereses y realidades con-
cretas que las diferencian del resto de per-
sonas que componen los demas segmen-
tos. Tal segmentacidn permite a las empre-
sas ajustar sus productos a las necesidades
e idiosincrasias del publico al que se diri-
gen, mejorando el proceso de venta de
bienes y servicios y, como consecuencia, la
competitividad de las empresas, su super-
vivencia y el dominio sobre un mercado
tremendamente disputado.

Para consequir dividir este mercado interno
en grupos diferenciables, la mercadotecnia
se ha abrazado a técnicas propias de otras
disciplinas, como son los sondeos demos-
copicos o las regresiones mdltiples, propios
de la sociologia o de la estadistica. En un
principio, a través de analisis cualitativos
en focus group, se hace una primera
aproximacion a los intereses y opiniones
de cierto segmento de la poblacion; pos-
teriormente, se comprueba la fiabilidad de
las respuestas iniciales mediante analisis
cuantitativos en forma de encuestas. Si
tienen suficiente base muestral, estos son-
deos pueden llegar a tener mas de un 95%
de predictibilidad, lo que los convierte en
estadisticamente significativos.

Pues bien, es precisamente esta capaci-
dad que tiene el marketing de diferenciar
el cuerpo social a través de la seg-
mentacion demoscépica la que lo hace
atractivo al mundo de la politica y la que
lo convierte en una pieza clave en el mo-
mento culmen del ciclo politico: la cam-
pafia electoral. No se trata ya de hablar a
un publico genérico, sino de conocer a tu
votante potencial y adecuar tus mensajes
a sus necesidades y formas de ver el
mundo. También se trata de representar
una imagen que esté en concordancia con
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los valores del publico al que se dirige.
Quizas la figura mas interesante que ha es-
tudiado estos campos de valores sea el
asesor del partido demdcrata George
Lakoff (2004), cuando puso de manifiesto
cdmo los republicanos estadounidenses se
identifican con un modelo de familia
autoritaria y firme que no se correspondia
con la inseguridad que mostraba Nixon
aquel 26 de septiembre de 1960.

Resulta claro, por tanto, que es en las citas
electorales cuando el marketing tiene mas
que aportar, hasta el punto en que hoy
serfa dificilmente pensable una estrategia
electoral que no se base en el marketing
politico. Propuestas de estrategias elec-
torales hay muchas: Sanchis y Magafa
(1996); Garcia, Slavinsky y D'Adamo
(2001); Napolitano (2011), etc. Mencion
especial merece la magna obra de caracter
colectivo publicada en el 2016 por la Uni-
versidad Camilo José Cela con el nombre
de Consultoria Polftica.

Bebiendo de varios de estos autores y au-
toras podriamos plantear, de forma muy
esquematica, una estrategia electoral que
estuviera organizada en torno a tres
grandes fases temporales: La primera es-
taria centrada en realizar una investi-
gacion y andlisis del punto de partida en
la que se encuentra el partido y el can-
didato o candidata. En la sequnda fase se
plasmaria una estrategia para abordar la
campaia electoral. La tercera seria la im-
plementacion de esta estrategia.

En la primera fase procederiamos a recopi-
lar todos los datos publicados, realiza-
riamos encuestas propias para comprobar
el conocimiento de la marca y de la cabeza
de lista; los atributos del candidato o can-
didata; conocer los problemas de Ia
poblacion; estudiar el ecosistema electoral,
elaborando un perfil del votante que dife-
rencie al votante del partido del votante
indeciso, del abstencionista, etc.

En funcién de estos datos realizariamos
una propuesta estratégica, orientada a re-

forzar a los votantes que componen nues-
tro suelo electoral, movilizar a los absten-
cionistas y ganar espacio electoral a los
partidos que compiten por nuestros mis-
mos electores (el votante indeciso). Para
abordar esto hacemos una segmentacion
de cada uno de estos grupos y procedemos
a establecer la estrategia comunicativa
para impactar lo maximo posible en cada
uno de ellos. Es decir, los mensajes de la
campaia van a adaptar su contenido en
funcion de a quién se dirijan y lo mismo
se podria decir en cuanto a la emotivi-
dad. También segmentariamos el territorio
por zonas afines, en disputa y zonas poco
propicias.

En la tercera fase procederiamos a aplicar
todo lo establecido y a realizar las correc-
ciones pertinentes. Para saber si la cam-
pafia esta teniendo éxito podriamos hacer
un tracking, un sondeo continuado en el
tiempo, que nos vaya informando si esta-
mos consiguiendo alcanzar a nuestro
publico objetivo. En funcién de los datos
obtenidos vamos adaptando nuestra cam-
pafa.

La aparicién de las redes sociales, de la
geolocalizacién y el uso de cookies ha
generado una cantidad ingente de datos
sobre el votante, es lo que se conoce como
Big Data. Esto ha permitido la realizacion
de campafias digitales que se basan en
la microsegmentacion, posibilitando la
transmision de mensajes cuasi persona-
lizados. Esta técnica se ha desarrollado en
EEUU y desde alli se ha extrapolado a
nuestro pais de la mano de Jim Messina,
asesor de Obama, en las elecciones ge-
nerales del 2015 para el Partido Popular
de Mariano Rajoy. De nuevo el PP hizo uso
de esta técnica para la campafia au-
tonémica del 2022 en Castilla'y Leon.

Aunque hemos visto la potencialidad de
una buena segmentacién, hay momentos
en la que puede resultar menos efectiva.
En situaciones excepcionales, como
cuando se produce la aparicién de una

Hoy seria dificilmente pensable
una estrategia electoral que no se
base en el marketing politico.

nueva fuerza electoral, es normal que haya
pocos o ningun dato de recuerdo de voto
y tendencias electorales pasadas, ademas
puede ocurrir que su techo electoral no
haya sido alin descubierto. En estos casos
puede ser mas relevante apelar a un
votante tipo medio para tratar de confor-
mar una mayoria de gobierno.

Un ejemplo de esto lo tenemos en el spot
de campafa de Podemos en las elecciones
generales de 2015: “Maldita casta, bendita
gente”. Este spot es un claro ejemplo de
cdémo el primer Podemos intent6 ensan-
char su base electoral apelando al voto de
castigo. A tenor de los mas de cinco mi-
llones de votos que obtuvieron se puede
concluir que tuvieron bastante éxito. En
este caso la estrategia no era tanto dividir
a la poblacién en segmentos, sino crear el
prototipo de un espafiol medio: familia de
clase media, auténomo, perjudicados por
la crisis, que no tengan un voto fijo (han
votado a diferentes partidos en diferentes
ocasiones), de mediana edad, amantes del
fatbol, etc. La estrategia se ve clara, con-
quistar el centro politico como clave para
acceder a la Moncloa.

Mucho ha llovido desde aquel debate pre-
sidencial de 1960 y, aunque aun existen
reticencias, parece claro que el marketing
politico ha cambiado las reglas del juego
electoral. Ya sea a través de la microseg-
mentacion, que tanto impacto esta te-
niendo en el marketing electoral actual, o
apelando a un votante tipo, como hizo
Podemos en 2015, el marketing politico se
basa en analizar, investigar al electorado
y trazar estrategias para conseguir el
horizonte de cualquier partido politico:
La conquista del voto.
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Esther Barranco

Comunicadora y Periodista
econdmica en la Agencia EFE

Todo en politica
es comunicacion, hasta lo que
no se comunica

-_a s . - |

Los grandes lideres en la historia de la humanidad han sido, sobre todo, grandes comunicadores, capaces de
conectar con la sociedad con mensajes evocadores y proyectos de futuro ilusionantes, sefialando el camino a

transitar para lograr sociedades mas avanzadas, mas prosperas y mas inclusivas.

El carisma del personaje explica solo una parte del éxito. La clave es que consiguen hacer de la comunicacién un
didlogo, que son capaces de escuchar las demandas de la sociedad y verbalizar la necesidad de cambio, de

anticiparse y marcar nuevos horizontes.

En las organizaciones —politicas, empresa-
riales, institucionales, etc.— la comuni-
cacion debe ser considerada un area
estratégica, porque es pieza fundamental
en el devenir de la compafifa, al mismo
nivel que las é&reas financiera, comercial,
de innovacion. .. y, por tanto, con linea di-
recta con los principales drganos de direc-
cién. Porque ademas de articular y definir
el mensaje hacia el exterior, el equipo de
comunicacion es un buen termémetro del
pensamiento de la calle por su contacto di-

recto con los medios de comunicacion, un
feedback muy valioso para la organizacion.

La clave para que la comunicacion fun-
cione es que el primer ejecutivo o dirigente
y las primeras lineas de mando crean en
ella y en la necesidad de transparencia,
porque esa es la forma de construir la
reputacion. Hay que serlo y, ademas, pare-
cerlo. Por convencimiento, desde luego,
pero también porque tiene efectos directos
en la construccién de la imagen de marca
y en la credibilidad de la institucion.

En el caso de la organizaciones politicas,
su gran objetivo es ganar elecciones pero
para eso es necesario que la sociedad
perciba un mensaje de futuro esperan-
zador, lanzado por dirigentes con capaci-
dad de ilusionar. Contra tesis que defien-
den que en realidad las elecciones no las
ganan unos sino que las pierden otros, las
estrategias de los partidos deberian ir di-
rigidas a conquistar, a enamorar a los
votantes, con mensajes que proyecten la
idea de dirigentes implicados en los pro-
blemas reales de la sociedad.
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La politica es una comunicacion con un
fuerte componente emocional, que engan-
cha con los sentimientos profundos de Ia
sociedad, aunque luego habra que “aterri-
zarla” con acciones mas racionales.

Hay que poner las luces largas y elevar el
debate politico por encima del impacto en
el préximo noticiero de radio o television,
por encima de la frase ocurrente o la con-
testacion al oponente en un modo todavia
mas ocurrente. .. por encima del trending
topic en Twitter.

El equipo de comunicacion tiene que co-
laborar de forma estratégica en el im-
pulso de la organizacién y ser valiente,
hacer critica constructiva —la mejor forma
de mostrar la lealtad a la organizacién—
porque su relacion con la sociedad, a
través del contacto con los periodistas,
es mas intensa que la del resto de los
maximos ejecutivos.

Tiene una posicién incomoda en ocasiones,
porque entender las necesidades de los
medios exige hacer permear en la organi-
zacion la necesidad de ser transparentes y
explicar las actuaciones. Y con los medios
tienen también, a veces, una labor ingrata,
porque los tiempos de las dos partes no
siempre coinciden. Aun asi, la apuesta
debe ser tratar de conciliar ambas posi-
ciones.

El papel de los medios de comunicacién es
clave en este ambito, porque los ciu-
dadanos necesitan informaciones con-
trastadas, conocimientos de todas las
posiciones y analisis riguroso. En un
mundo en el que se construyen tantisimas
fake news es preciso que los medios estén
mas atentos que nunca y contrasten las in-
formaciones con més empefio que nunca.
Las instituciones pueden ayudar mucho en
esta direccion proporcionando informacion
veraz que contribuya a deshacer los bulos.

Los medios, igualmente, tienen la respon-
sabilidad de seleccionar con mas cuidado

Contra tesis que defienden que en realidad las elecciones no las ganan
unos sino que las pierden otros, las estrategias de los partidos deberian ir
dirigidas a conquistar, a enamorar a los votantes, con mensajes que
proyecten la idea de dirigentes implicados en los problemas reales de la

sociedad.

qué interesa, porque no son sélo empre-
sas periodisticas con una cuenta de resul-
tados, que también, sino actores con una
responsabilidad social me atreveria a decir
que por encima del resto de las compafiias.

Aplicar todos esos principios estratégicos
exige luego descender a niveles “mas
terrenales”. Cuando un anuncio o una
medida es mal percibido por la sociedad
es frecuente escuchar que el problema fue
de “comunicacion”. ;Cémo se explica que
decisiones y medidas que, en principio, de-
berian tener buena acogida en la sociedad
no tengan el reflejo correspondiente en las
encuestas sobre intencion de voto? Siem-
pre la comunicacion.

La comunicacién es todo pero no es la
“culpable” de todo : el mensaje directo es
capital, pero es tan importante saber
ddnde hay que lanzarlo, quién o quiénes
son los encargados de difundirlo, entre qué
publicos, como trabajar con los grupos de
interés, qué canales utilizar, qué gestos...
Y es importante que tenga detrds un “ac-
tivo”, un “subyacente”, porque vender
humo no suele dar buen rédito.

El mensaje, sea cual sea el formato que se
utilice, debe ser nitido, coherente y bien
trabajado. De nada vale haber disefado
bien unas politicas concretas si luego se
trasladan de manera confusa y dubita-
tiva. Conviene hacer un trabajo previo
analizando todas las posibles aristas ne-
gativas. Anticiparse a las posibles criticas
y, en la medida de lo posible, neutralizarlas
en el mensaje inicial.

¢ Quién debe ser el portavoz del mensaje?
Depende de la trascendencia, pero, con

caracter general, si se trata de mensajes
estratégicos la labor corresponde a los
maximos dirigentes, en tanto que con
asuntos mas sectoriales deberia lanzarlos
la direccion o &rea que esté trabajando en
ello. Porque proyectar la idea de que la or-
ganizacion es un equipo compacto y cua-
lificado también construye reputacion.

En cualquiera de estas circunstancias, la
voz debe ser coral: una vez lanzado el
mensaje toda la organizacién debe apo-
yar la tesis en los distintos niveles territo-
riales y sectoriales para llegar a todos los
rincones o, en su caso, al segmento de la
sociedad al que se pretenda alcanzar.

Las campafias publicitarias son grandes
herramientas para comunicar, porque
permiten construir identidad de marca con
mensajes muy trabajados pero en el am-
bito politico conviene ser cuidadosos en
Su uso.

Para publicos mas informados es Util con-
tar con un grupo de expertos en la materia
de que se trate o lideres de opinién que
puedan ayudar a que el mensaje permee
mediante articulos de opinién, interven-
ciones en tertulias, conferencias, ...

La conferencia de prensa es un instru-
mento clasico pero siempre valido. Es Util
para comunicar asuntos de importancia
pero también para dar cuenta del dia a dia
de una organizacién, siempre que se tenga
claro que se trata de eso, una rueda infor-
mativa, y que, por tanto, hay que respon-
der a las preguntas de los periodistas. Con
caracter general, las declaraciones institu-
cionales deben quedar reservadas para
asuntos muy concretos.
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La frase de impacto puede tener
su efecto en momentos determina-
dos pero la organizacion debe
buscar sobre todo contribuir a la
construccion de la sociedad en
positivo, con un debate sosegado
y armado de argumentos.

Estas acciones deben ir de la mano de
otras mas acotadas y dirigidas a publico
objetivo, porque tener el respaldo de los
grupos de interés facilita la traslacion de
los mensajes y las acciones. El didlogo con
estos grupos deberfa ser, siempre que sea
posible, previo al lanzamiento de los men-
sajes.

Las herramientas tradicionales de comuni-
cacion siguen siendo tan validas como lo
fueron siempre, porque la “opinion publi-
cada” tiene un altisimo impacto en la
“opinion publica” pero hoy conviven con
un universo de formatos que es preciso
tener en cuenta en el mismo momento de
planificar las campafias o las acciones de
comunicacion.

Lo importante es que el actor lidere la co-
municacion en todo momento. Es cierto
que cada vez es mas dificil, porque la in-
mediatez extrema que imponen los nuevos
medios y las redes sociales hace que, en
muchas ocasiones, lo movimientos sean
mas espasmaodicos de lo que debieran.

Las redes son un elemento relativamente
nuevo, cada vez mas potente, aunque
hay que situarlas en el lugar que mere-
cen. Tienen todos los atributos para ayudar
a expandir el mensaje, permiten un con-
tacto directo con los publicos y admiten
formatos nunca antes explorados. Hace
tan solo cinco afios no hubiéramos imagi-
nado a un ministro en TikTok, por poner
solo un ejemplo. Hoy es capital aprovechar
bien la potencia de las redes. Twitter, Face-
book, LinkedIn, Tiktok, todas son

herramientas muy valiosas para hacer lle-
gar los mensajes a cualquier rincén y a
publicos nuevos.

La escucha permanente de las redes so-
ciales permite a las organizaciones calibrar
al minuto los impactos de acciones, un
complemento que suma en las politicas de
comunicacion.

Incluso dentro de los canales tradi-
cionales hoy el foco se ha abierto. El
ejemplo mas claro son los programas de
entretenimiento en television o radio a los
que acuden representantes politicos
porque tienen audiencias elevadas. Hace
unos afios hubiera sido impensable parti-
cipar en estos formatos, pero es una reali-
dad que llegan a publicos muy amplios.
Estas nuevas formas van muy unidas al de-
sarrollo del llamado infoteinment, a ca-
ballo entre el espectaculo y la informacién
y es preciso valorar en cada momento la
oportunidad de utilizar estas nuevas vias.

Los mensajes deben ser, como sefialaba-
mos, nitidos. La frase de impacto puede
tener su efecto en momentos determina-
dos pero la organizacién debe buscar
sobre todo contribuir a la construccion de
la sociedad en positivo, con un debate
sosegado y armado de argumentos.

La comunicacion no verbal es otra pata
importante para que el mensaje penetre,
0 al menos, no se “tuerza”. Ejemplos hay
a cientos de cémo un gesto, una cara, un
comentario a micréfono cerrado, que se ha
grabado y se difunde, o una foto dema-
siado retocada de un candidato restan en
una estrategia de comunicacién o, al
menos, la dificultan.

La comunicacion es una herramienta vital
cuando la organizacion se enfrenta a una
crisis de reputacion, porque se ha filtrado
determinada informacion que dafia la
imagen. No es facil salir de una situacion
asi, pero si hay algunas pautas que suelen
funcionar.

Ser el primero en comunicar, sabiendo qué,
dar la cara y hacerlo con transparencia son
maximas a tener en cuenta. Establecer
bien los momentos (cuanto antes mejor)
es también importante, aunque en oca-
siones se necesita tiempo para contrastar
internamente la informacién. Ahora con las
redes sociales el tiempo para trabajar esa
informacion es mucho mas limitado, pero
hay que contar con ello.

Con todo, los tiempos actuales tienen ven-
tajas sobre el pasado: la mas importante
es que obligan a un ejercicio de trans-
parencia mayor. (A quién se le ocurriria
hoy tratar de tapar un incidente sabiendo
que miles de teléfonos méviles apuntan al
objetivo?

Aun a falta de todos los detalles, lo impor-
tante es tener el mapa de situacion claro
y, si falta informacion, decirlo. En ningdn
caso esta justificado mentir. Y si hay que
pedir disculpas, sin miedo.

Si hay afectados por la crisis, hay que
hablar con ellos en primer lugar, para que
tengan claro que se esta reuniendo la in-
formacion y que, una vez que se tenga el
mapa de situacién claro, se actuard en
consecuencia.

La comunicacién institucional tiene algu-
nas particularidades respecto a la comu-
nicacion politica. En principio, y por
definicion, debe ser més neutra, sin aris-
tas, porque se dirige a universos mas am-
plios. Su objetivo dltimo es la divulgacion
y el conocimiento del trabajo de entidades
vitales para la sociedad pero que deben
mantenerse en una absoluta neutralidad
en términos politicos.

En ocasiones se confunden comunicacién
politica e institucional. Es especialmente
evidente en tiempos preelectorales, en los
que la difusion del trabajo de una entidad
se puede confundir con un mensaje par-
tidista. Rigor y neutralidad exquisitos son
buenos aliados en estos casos.
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La comunicacion
a examen

Ginés Marco Perles

Director del Méaster Universitario en Marketing Politico y Comunicacién Institucional.
Decano de la Facultad de Filosofia, Letras y Humanidades. Universidad Catélica de Valencia
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“Una de las caracteristicas mas notorias de la herencia cultural de la modernidad, y que experimentamos en el

momento presente, es su alto grado de ambigiiedad”. Con esta tesis los profesores Montoya Camacho y Giménez

Amaya inician su obra Encubrimiento y verdad. Algunos rasgos diagndsticos de la sociedad actual, publicada en

2021, un exhaustivo diagnéstico de la sociedad actual, cuyo paradigma es la idea de progreso humano como

centro de la historia. Tesis que supone la ruptura con la tradicién y que propicia una visién alternativa de una

civilizacion inédita.

Es cierto que los cambios sefialados son
inseparables, en muchos aspectos, de un
avance exponencial de la tecnologia. Pero
serfa reduccionista considerar que el ad-
venimiento de ese tipo de “avances” es la
Unica causa de la irrupcion de tal para-
digma. Mas bien constatamos la aparicion
de otros fendmenos, cuya génesis no es
debida per se al influjo del paradigma tec-
noldgico, aunque no cabe desdefiar su in-
fluencia. Y como buena muestra de ello,
cabe destacar la impronta de tales cam-

bios, cuando afecta a un concepto de tanta
amplia onda expansiva y, al mismo tiempo,
tan difuso como es el de comunicacion
politica.

En efecto, como bien sefiala Juan Francisco
Polo en su obra La comunicacion efimera
(2019), la comunicacion entendida como
la necesidad de influir en el otro que ex-
perimenta el ser humano, y la tecnologia,
concebida como la potencia para ampliar
y multiplicar su impacto, estan intrinseca-

mente unidas. Pero es dificil determinar la
relacion causa-efecto entre ambos concep-
tos; hasta el punto de que habria que
poner en cuestién la creencia generalizada
de que es la tecnologia la que cambia la
comunicacion. En muchas ocasiones ocurre
precisamente todo lo contrario: es la co-
municacion, en tanto que manifestacion de
una necesidad humana, la instancia que
determina los avances tecnoldgicos,
cuando se quiere llegar mas lejos, con
mayor inmediatez o ampliar la audiencia;
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¢En qué consiste la comunicacion politica? Una de las formas mas
socorridas para explicar su naturaleza es recurrir a la metafora del teatro
(...) Esta metafora teatral es muy sugerente e ilustrativa. Pero es sélo una
metafora, porque ni la politica es puro teatro ni el teatro es sélo politica.

exigencias ligadas a una mayor difusion
por razones econdmicas, politicas, sociales,
e incluso belicistas.

LA NATURALEZA DE LA COMUNI-
CACION POLITICA

¢En qué consiste la comunicacion politica?
Una de las formas mas socorridas para ex-
plicar su naturaleza es recurrir a la meta-
fora del teatro, como hacen, por una parte,
Luis Arroyo en su libro £/ poder politico en
escena (2012) y, por otra, Enrique Gil Calvo
en su obra Comunicacion politica. Caja de
herramientas (2018). Ambos modelos, que
han merecido numerosas citas de la lite-
ratura especializada, incorporan en nuestra
imaginacion los elementos que componen
el arte de Melpémene y Talfa, musas de Ia
tragedia y la comedia: el escenario, el
publico, los actores, la funcion, los autores
del libreto y el repertorio de obras en pro-
grama. Tomando como referencia esos
elementos, imaginaremos ahora, bajo esa
imagen, el conjunto de actividades politi-
cas. Su escenario tipico en un primer mo-
mento estaba constituido por el Parla-
mento en la democracia representativa,
siendo sus precedentes la corte regia en el
Antiguo Régimen, y, mas atras en el
tiempo, el dgora de la polis en la
Antigliedad clasica. Y en la actualidad, los
mass media (prensa, radio y television) y
los new media (Twitter, Facebook). No
obstante, tan importante como el esce-
nario visible es su tramoya oculta: el back-
stage entre bastidores tras las bambalinas,
alli donde se cocinan a puerta cerrada, y
entre unos pocos sujetos, los grandes
acuerdos negociados bajo cuerda de la
politica en penumbra. Puede valer de

ejemplo, como muestra de lo anterior, las
negociaciones que asumen los jefes de
gabinete de los candidatos politicos, con
intencion de fijar los temas, tiempos,
modos, etc. a tratar en los debates elec-
torales, que se retransmitirdn con poste-
rioridad a través de todo tipo de soportes
audiovisuales.

Continuemos con los componentes
teatrales. El publico estad compuesto por la
ciudadania, tanto si se abstiene como si
asume un rol comprometido y participa en
la obra. Me estoy refiriendo a los electores,
los votantes, los militantes, los activistas,
los manifestantes; en definitiva, todos
cuantos secundan y siguen la puesta en
escena de la politica animandola con sil-
bidos y palmas, aplausos y abucheos, ova-
ciones y protestas, etc. Su papel es
fundamental, pues sin publico, o con esca-
sos espectadores, la funcion decae. En
cambio, si triunfa con apoteosis, entonces
el publico entra en trance colectivo y se
genera la tan pretendida catarsis.

Pero las grandes estrellas del teatro son los
actores, los intérpretes, con quienes se
identifican los espectadores, es decir, los
lideres politicos y sus respectivos séquitos
partidistas que se reparten los papeles pro-
tagonistas, agonistas y antagonistas
escenificando un enfrentamiento drama-
tico en el entarimado, bajo la méscara del
poder y la oposicion.

La funcién que se representa puede ser
una comedia, como en los eventos cere-
moniales o inaugurales, con profusién de
cdmaras, microfonos, declaraciones 'y
ruedas de prensa para responder a pre-
guntas (perfil dominante) o sin conceder

preguntas (perfil emergente); o un drama,
como en los mitines enfervorecidos o en
las manifestaciones callejeras que protes-
tan a coro, en abierto conflicto con las au-
toridades; o bien una tragedia, como en los
comicios que acaban con un vuelco elec-
toral, en los que —como consecuencia de
haber irrumpido con inusitada fuerza el
paradigma de la democracia aritmética—
asistimos a una proliferacion de herra-
mientas virtuales como las “calculadoras
de pactos postelectorales”, encaminadas
a propiciar que los usuarios de las mismas
realicen sus propias combinaciones en
torno a qué fuerzas politicas pueden for-
mar gobierno. En este escenario, deja de
ser valido el aserto que, en forma de chas-
carrillo, se decia en las noches de recuento
electoral: “todos dicen haber ganado”.
Mas bien sucede todo lo contrario: un sig-
nificativo nimero de contendientes re-
conocen la derrota (distinto serd que
afronten dimisiones), y sélo son dos grupos
de candidatos politicos los que predican a
los cuatro vientos que han ganado: unos
porque ciertamente han conseguido una
mayoria suficiente que les legitima para
iniciar consultas con vistas a formar
gobierno, y otros porque se saben in-
fluyentes para marcar el rumbo de la futura
legislatura.

Pero aqui no acaban los géneros teatrales,
pues a poco que nos planteemos qué cabe
esperar de esa futura legislatura, podemos
dar cabida a discursos sesudos y convin-
centes expresados durante el periodo de
sesiones o, por el contrario, dar paso a una
tragicomedia, un melodrama lacrimoso o
una dpera bufa, donde las actuaciones
histridnicas, como bravucones o polichi-
nelas, tienen su asiento, mientras el
publico los corea entre risotadas y broncas
cruzadas sin tomarse la funcion al pie de
la letra. Entretanto, los autores del libreto
permanecen agazapados en la penumbra
de la concha del apuntador, supervisando
a sus pupilos que deambulan como mario-
netas por el proscenio, y queriendo creer
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que son ellos quienes manejan a distancia
los hilos que mueven a sus titeres. Me re-
fiero, claro estd, a quienes configuran la
comunicacion politica por antonomasia:
estrategas, idedlogos, spin doctors, gurues,
dircoms, asesores de imagen, consultores
politicos, intelectuales organicos y demas
asesores expertos en el denominado “mar-
keting politico”.

Y nos queda, por fin, el repertorio de Ia
compafiia de comediantes que recorre el
escenario de la politica con sus papeles
aprendidos de memoria, siempre dis-
puestos a cambiar tanto de personaje
como de registro interpretativo. Un reper-
torio que constituye toda una caja de
herramientas retoricas, hecho de discursos
y rituales (basta recordar, es facil que ven-
gan a la memoria los actos de despedida
de ministros que entregan su cartera a
quien les sucede en el cargo); de relatos y
encuadres (las crénicas parlamentarias), de
acontecimientos y performances: los actos
de toma de posesion de los nuevos cargos
publicos, en los que se promete honradez,
para que luego una vez transcurrido un
tiempo puedan salir a la luz publica
falsedades, fraudes, amiguismo y prevari-
cacion de los nuevos cargos publicos.

Como se puede apreciar, a tenor de lo ex-
presado, esta metéfora teatral es muy su-
gerente e ilustrativa. Pero es sélo una
metafora, porque ni la politica es puro
teatro ni el teatro es sélo politica. La se-
gunda tesis cae por su propio peso: la
riqueza artistica del teatro no se mide por
su sustrato politico.

En cambio, la primera tesis, si bien no suele
ser verdadera, no por ello deja de ser
verosimil, en cuanto que, en alguna
ocasion, en efecto, es real. Y como muestra
de ello, cabe mencionar la parafernalia que
sigue a tantos candidatos politicos —con
un séquito que se abre paso a su vera, y
que va pertrechado de una nube de ca-
maras y de micréfonos—, aunque el prota-

gonista en cuestion posea un escualido
bagaje humano y profesional, pero no asi
de vanidad.

Sila politica fuese puro teatro, como algu-
nas voces afirman, seria particularmente
complicado tomarnosla en serio y atribuir
responsabilidades a quienes conforman la
escenografia politica, lo que ademas
supondria, en no pocos casos, una ver-
dadera tragedia, por cuanto desatenderia
a los marginados infelices, incapaces de
valerse por si mismos y por sus propios
medios en un mundo que los margina de
las candilejas, en el escotillon del esce-
nario, sin luces, a oscuras y sin relevancia
alguna. Y se deja que los fuertes se hagan
con el escenario y la partitura.

HACIA UNA REINVENCION DE LA CO-
MUNICACION POLI{TICA

La comunicacion politica —al prestar exce-
siva atencion, a veces incluso solo, a de-
talles insulsos y accidentales— corre el
riesgo de caer en un esnobismo, ya que
atesora como intencién dominante la de
atraer la atencion de los electores y pescar
en nuevos caladeros de votantes. Eso
supone en ocasiones una tendencia en
muchos asesores dedicados a estos
menesteres a dejarse llevar por la frivoli-
dady la superficialidad, proyectando en los
lideres politicos una imagen publica artifi-
cial, con un rostro terso y rigido que ha
sido almidonado con bétox, y que refleja
o falso, lo espurio, la mascara representa-
tiva alejada de la naturalidad y la sencillez;
y que por mucho que suscite un reclamo
mediatico inicial, e incluso una perfeccion
en el escenario, acabard generando entre
la ciudadania una mayor desafeccién
politica, si cabe, cuando compruebe que
detrds no hay mas que tramoyista y que
todo es falso: cartén y bambalinas.

Desde estas paginas quisiera abogar por
una reinvencion a gran escala de la co-
municacion politica, que contribuya a

generar una revitalizacion de la accion
politica con un calado ético: entre otras
cosas, decir la verdad. Ello supondrd, en
primer término, apostar sin fisuras por la
formacion integral de los lideres politicos;
y, en segundo término, tomar como hori-
zonte de reflexion el bien comun, su-
perando ese pragmatismo rutilante, pero
carente de sustancia, que nos inunda, y
que genera rechazo y animadversidn,
porque en el fondo lo que importa al
politico es él mismo. En efecto, el pragma-
tismo —cuando se termina instalando en la
comunicacion politica— carga las tintas en
torno al impacto electoral de cualquier me-
dida politica, de cualquier gesto, de
cualquier eslogan; y, como no podia ser
menos, da pie a una singular ambivalencia:
por una parte, suscita que los candidatos
politicos o los cargos electos a los que se
asesora pronuncien largas peroratas, que
terminan provocando un inevitable hastio
entre los electores; y por otra, propicia un
silencio deliberado en relacién con ciertos
temas controvertidos, que por ser conside-
rados “politicamente incorrectos” quedan
excluidos del debate publico en un mo-
mento dado.

Quienes actlan de este modo, cuanto
menos interesado e incluso sectario, privan
a la opinion publica del juicio que pudieran
merecer determinadas decisiones politicas
y, al mismo tiempo, cercenan el derecho a
la legitima discrepancia politica; derecho,
conviene recordar, cuya titularidad recae
en los ciudadanos que desempefian su
participacion politica en una sociedad que
aspira a ser democratica, no sélo de un
modo nominal, sino con todas las conse-
cuencias. Porque si el ciudadano no puede
hacerse una opinion cierta por ocul-
tamiento de la verdad, en realidad se le
esta sustrayendo de la comparticién de la
cosa publica y, en consecuencia, de su
deber participativo: entonces la democra-
cia se corrompe y derrumba, y deviene en
oligarquia como paso previo a una anar-
quia.
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Actividades formativas realizadas

MEJORA DEL RENDIMIENTO DE LOS EQUIPOS DE TRABAJO CON METODOS AGILES (KANBAN Y SCRUM) - 22 EDICION

16 DE ENERO DE 2023

La sequnda edicion de este curso, de 13 horas y media, fue impar-
tido por uno de los expertos mas reconocidos y experimentados de
Espafia —Rafa Pagan— para que, despachos profesionales, audi-

toras, consultoras, departamentos financieros..., con equipos de

cierto tamafo, pudieran introducirse en las técnicas y conocer las
herramientas de apoyo a la mejora del rendimiento de los equipos
de trabajo.

https://formacion.economistas.es/curso.php?idcurso=6484

LA INTELIGENCIA COMPETITIVA EN EL MARKETING - 14 DE MARZO DE 2023

La Funcion de Inteligencia es una funcion transversal a toda la or-
ganizacion, pero tiene tanto impacto en el desempefio del Marke-
ting que en muchos casos es el Departamento de Marketing quien
lidera la Funcion de Inteligencia. Marketing es, junto a Innovacién
y Gerencia, el &rea funcional mas avida de los resultados de la In-
teligencia Competitiva.

En un sentido amplio, el Marketing debe atender no sélo al cliente
y sus cambiantes necesidades, sino también al posicionamiento
de los competidores y sus productos en el mercado.

En este seminario, de una hora de duracién, se debatié sobre como
la inteligencia competitiva ayuda a conseguir objetivos fundamen-
tales de cualquier departamento de marketing, y cdmo desarrollar
la Funcién de Inteligencia en la empresa.

https://formacion.economistas.es/curso.php?idcurso=7149

PONENTE:

Miguel Francisco Borras Merli. Ingeniero Informatico por la UPV
(1988), MSc en Disefio y Fabricacién Integrada por Computador
por UPV/IBM (1990), Certified Information Systems Auditor por el
ISACA (1995), y Diplomado por la MIT Sloan School of Manage-
ment (2014).

PRESENTADO POR:

Rafael Oliver Bolinches. Economista. Licenciado en Ciencias
Econdmicas y Empresariales (rama empresa) y Diplomado en In-
vestigacidn Operativa, ambas por la Universitat de Valencia. Master
en Marketing y Ventas M&B Madrid. Ha trabajado en Hewlett-
Packard, ITI - Instituto Tecnoldgico de Informatica, Kumori Systems
y en la actualidad es gerente de TDC - Taller De Clientes (consultora
de marketing y ventas).

economistas

escuela de conocimiento eficiente
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JORNADA DE AMKT SOBRE “COMPORTAMIENTO DE EMPRESAS Y CONSUMIDORES ANTE LA SITUACION ACTUAL"

1 DE FEBRERO DE 2023

En el marco colaborativo suscrito recientemente entre la Asociacion Espafiola de Marketing
(AMKT) y el Consejo General de Economistas (CGE), a través de su organo técnico en Mar-
keting y Comercializacion —EMK-CGE—, participamos en la jornada organizada por AMKT
en la Fundacion Ponds de Madrid, con la finalidad de reflexionar sobre “E/ comportamiento

de las empresas y consumidores ante la situacion actual”.

El evento fue presentado por Victor Conde, director general de AEMKT; coordinado por
David Torrejon, consejero de AEMKT, y cont6 con la participacion de los expertos Carlos
Alonso de Linaje, presidente de EMK-CGE; Enrique Porto, socio responsable de Consumo
& Retail de KPMG-Espafia; Javier Gomez, Head of Brand, Comms & Customer Experience
de GfK; y, Antonio Tena, Marketing Communication & innovation Director de Grupo
Mediapost, quienes intervinieron para describir inicialmente cada uno de ellos cdmo puede verse
influenciado el comportamiento del consumidor en un contexto de dificultades que amenaza la marcha
de los negocios y qué lineas estratégicas desde el marketing pueden aplicarse para aliviar los efectos

coyunturales advertidos.

Carlos Alonso de Linaje expuso en su intervencion los datos macro que singularizan nuestro entorno
econémico mediante un andlisis descriptivo de la evolucién de nuestros principales indicadores econémi-
cos, para invitar a reflexionar sobre el previsible escenario en el que nuestras empresas deberan hacer

frente a los retos que se presentan en los proximos afios.

A=

Actividades formativas programadas

MEJORA DEL RENDIMIENTO DE LOS EQUIPOS DE TRABAJO CON METODOS AGILES (KANBAN Y SCRUM) - 32 EDICION

18 A 22 DE SEPTIEMBRE DE 2023

Los métodos &giles de direccién de equipos de trabajo estan con-
siguiendo aumentar el rendimiento de los equipos claramente y de
una forma sencilla, sin necesidad de herramientas y sistemas com-
plejos.

En este curso aprenderemos —con herramientas sencillas y gra-

tuitas (kanban)— como:

e Planificar las tareas necesarias para lograr los objetivos marca-
dos.

e Conocer en cada momento el estado de progreso de las tareas
y donde/con quién se estan produciéndo problemas.

e Plantear nuevas tareas o mejoras en el momento, actualizandose
para todos los involucrados y de forma cooperativa.

e Gestionar la ejecucién mediante herramientas &giles.

® Mejora de la planificacion para el siguiente periodo temporal.

e Conocer los fundamentos agile para formar equipos mas pro-
ductivos, polivalentes y satisfechos.

El curso se completa con algunas técnicas &giles (Scrum, por ejem-
plo) que ayudan a crear equipos mas operativos y flexibles.

PROGRAMA

e Fundamentos y principios de Kanban.
e Visualizacion del trabajo.

e Elementos del trabajo.

* Trabajo en ejecucion.

e |imites al trabajo en ejecucion.

e Gestion del flujo de trabajo.

¢ Herramientas y tableros Kanban.

e Kanban y su relacién con Scrum.

El PONENTE es Rafa Pagan, colaborador del Consejo General de
Economistas, director de Proyectos Multicertificado, docente, head-
hunter y Mentor en Direccién de Proyectos y Andlisis de Negocio.
Es Director de Proyectos TIC, de Innovacion y de Transformacién Or-
ganizacional y Startups Advisor. Trabaja para las principales empre-
sas multinacionales y espafiolas de todos los sectores.

https://formacion.economistas.es/curso.php?idcurso=7010
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Otras noticias

ACUERDO DE COLABORACION ENTRE CONSEJO GENERAL DE ECONOMISTAS Y ASOCIACION DE MARKETING DE ESPANA

El pasado 10 de enero el Consejo General de Economistas de Es-
pafia (CGE) y las Asociacion de Marketing de Espafia (AMKT) —aso-
ciacion profesional que agrupa a mas de mil socios entre empresas,

A la izquierda el presidente de EMK-CGE, Carlos Alonso de Linaje, y a la derecha
el presidente de AMKT, Enrique Arribas, en el momento de firma.

directivos y profesionales de marketing en Espafia— firmaron un
acuerdo de colaboracion entre ambas organizaciones. El objetivo
principal de este convenio es el de ampliar y mejorar los servicios y
productos que se ofrecen a los miembros del Registro de Marketing
y Comercializacién (EMK-CGE) como a todos los colegiados en
general.

En el acto de la firma participaron el presidente de EMK-CGE, Car-
los Alonso de Linaje, y el presidente de la Asociacion de Marketing
de Espafia (AMKT), Enrique Arribas.

Entre los acuerdos recogidos en este convenio destacamos la dis-
tribucion gratuita de todas las publicaciones editadas por las orga-
nizaciones entre sus miembros, la cooperacién en la creacién de
contenidos de interés global y la organizacién de eventos y forma-
cién conjunta.

https://marketing.economistas.es/acuerdo-de-colaboracion-entre-consejo-general-de-economistas-y-asociacion-de-marketing-de-espana/

BLOG ECONOMISTAS - “LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL, RETOS Y OPORTUNIDADES PARA LOS ECONOMISTAS"

La INTELIGENCIA ARTICIAL (IA) ha sido la palabra del afio 2022
segun la Fundacion del Espafiol Urgente de la RAE, que la define
en su diccionario como “la diisciplina cientifica que se ocupa de crear
programas informéticos que ejecutan operaciones comparables a las
que realiza la mente humana, como el aprendizaje o el razonamiento
l6gico”.

No cabe duda de que la IA es la tendencia actual de la que todo el
mundo habla, sobre todo desde la puesta a disposicion en abierto,
a finales de noviembre del 2022, del ChatGPT 3, el chat bot in-
teligente de la empresa Open IA, fundada por Sam Altman y Elon
Musk, capaz de interactuar con el usuario como nunca antes.

ChatGPT es un modelo de lenguaje que permite generar respuestas
en forma de texto a preguntas y comentarios en tiempo real. Es un
modelo de procesamiento del lenguaje natural (NLP) que ha sido
entrenado con una gran cantidad de datos de conversacion para
aprender a responder de manera coherente y natural a los mensajes
de entrada. Es capaz de mantener una conversacién sobre una am-
plia variedad de temas y puede ser utilizado para diversos proposi-
tos como, por ejemplo, asistir a usuarios en un chat en linea,
redactar escritos sobre un tema, construir modelos de formularios,
hacer preguntas para una encuesta e incluso es capaz de escribir

Jorge David del Carpio Pons

cadigos de programacion. Por ejemplo, si le preguntamos al propio
ChatGPT cémo puede ayudar la IA a los economistas nos contesta
lo siguiente:

“...La inteligencia artificial (IA) puede ayudar a los economistas
de varias maneras: 1: Andlisis de datos (pueden procesar grandes
cantidades de datos de manera mas rapida y precisa que los hu-
manos), 2: Detectar patrones (puede detectar patrones y tendencias
en los datos econdémicos que podrian pasar desapercibidos para
los eco-nomistas humanos), 3: Predecir resultados (las herramientas
de IA pueden utilizar datos historicos y realizar predicciones sobre
el comportamiento futuro de diferentes variables econémicas, como
los mercados financieros o el crecimiento del PIB), 4: Mejorar la efi-
ciencia (la 1A puede automatizar tareas repetitivas y monétonas, lo
que permite a los economistas dedicar mas tiempo a actividades
de mayor valor afiadido)”.

En general, la IA puede ser una herramienta Util para mejorar la
precision y eficiencia del andlisis econdmico, siempre y cuando se
utilice de manera responsable y se tenga en cuenta el impacto ético
de su implementacion.........

Avrticulo completo en: https://blog.economistas.es/inteligenciaartificial/

Economista. Vocal del Consejo Directivo de Marketing y Comercializacion del Consejo General de Economistas (EMK-CGE)
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¢ QUIERES QUE TE RECONOZCAN?

Desde el Consejo General de Economistas de Espafia, te ofrecemos la oportunidad
de identificarte como parte de un colectivo de casi 53.000 colegiados

Elementos que marcan la diferencia

CARPETAS BLOCS
: 50 25
6 economistas UNIDADES @ ccoroms® UNIDADES
40,00€* 60,00€*
pedido

minimo

*IVA'y gastos de envio incluido *IVA'y gastos de envio incluido

E economistas 10 unidades 20 unidades 30 unidades
E & economistas
— *IVA no incluido

Servicio de certificados digitales que te identifican

El Consejo General de Economistas de Espaia actiia como Autoridad de Registro
para la gestion del ciclo de vida de los certificados emitidos por UANATACA
(Certificados de persona fisica ciudadano; Certificado de persona fisica ciudadano para Colegiados;
y Certificado de Persona Fisica representante de persona juridica).

UANATACA es un Prestador de Servicios de Confianza Cualificados (PSC), de acuerdo con el Reglamento (UE) N° 910 / 2014 (elDAS) sobre

firma electrénica, sello electronico y sellado de tiempo. Prestan servicios de hosting PKI, emisidn y gestion de certificados digitales, custodia

centralizada de claves y firma electronica remota a multiples Prestadores de Servicios de Confianza en el mundo. Las firmas y certificados
digitales de UANATACA estan ajustados a la normativa europea por lo que tienen idéntica validez a los emitidos por la FNMT.
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