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Resumen: En comunicación y estrategia política, Estados Unidos o Gran Bretaña son referentes, en positivo y en negativo, pero sin duda con un recorrido más amplio del que encontramos en España, que aun no se ha equiparado a ellos. No del todo. Pero al ritmo de la acelerada sociedad del entretenimiento, se está avanzando en la profesionalización de la política, no sólo a nivel de sus representantes institucionales, sino en el conjunto de la actividad política e institucional. La política se adapta al entorno de “democracia mediática”, cada vez más y de forma más eficaz, para invertir el proceso y arrastrar la agenda de los medios de comunicación. Para conseguirlo, la política “tradicional” no sirve. El amateurismo no funciona, los liderazgos cambian, los equipos emergen. ¿Actores y funciones?
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Introducción

Que los líderes y partidos políticos españoles hayan sido tradicionalmente poco proclives a admitir o a hacer demasiado explícita la parte menos visible de la política (la de sus equipos de asesores y estrategas) no debería ser obstáculo para fijar en ella la mirada, precisamente, por la infrarrepresentación que tiene en la fiscalización mediática del poder.
 Igualmente, ello tampoco debería ser óbice para asumir sin complejos un ámbito profesional al alza que supone un mercado creciente, no sólo como fuente de generación de ocupación para una nueva generación interesada en el ámbito de la comunicación, la política, la demoscopia y otros, sino también como motor de impulso de toda una industria, como ya existe en los países anglosajones y que aquí empieza a emerger. 
«Las campañas cambian, la forma de llegar al público también y, por tanto, se necesitan especialistas en la materia […] que el sector de la consultoría política cuenta con un futuro brillante en España», defiende el consultor Daniel Ureña.
 Y es cierto, pero no sólo en tiempo de campaña explícita. En tiempo de campaña permanente, el proceso se extiende a los tradicionales cuatro años de legislatura, las 24 horas del día de las siete jornadas de todas las semanas que componen los doce meses del año.
Y todo por los medios de comunicación. Sin su filtro, adulterado o no según los intereses de los grupos mediáticos que los sostienen, la comunicación política sería pura propaganda. Precisamente porque la «democracia mediática»
 gira entorno al relato elaborado por los medios de comunicación, se necesitan profesionales que desde la política ayuden a condicionarlo de la manera más eficaz para los intereses del cliente. Cómo apunta la profesora María José Canel, referente en el ámbito del estudio de la comunicación política, «los mensajes electorales no llegan a los ciudadanos tal como fueron elaborados por los partidos. “Atraviesan” el filtro de los medios de comunicación. Pues casi podríamos decir que las campañas existen porque hay unos medios de comunicación que son quienes, con sus noticias, hacen llegar el mensaje de los partidos».
 Cambiamos «campañas» por «la política tal como lo entendemos hoy en día», y el resultado —con sus imprescindibles matices— también se podría suscribir perfectamente.
Al contexto de campaña permanente que ya se extiende en las democracias consolidadas de punta a punta del planeta, la exposición de la «mercancía política» es constante. El concepto, acuñado por Jay Blumenthal a partir de la «revolución permanente» de Lev Trotsky, impregna toda la actividad política.
 Y el contexto multimedia acentúa la hiperaceleración del proceso y la hiperexposición del conjunto de actores sociales —políticos incluidos—, sometiéndolos al ritmo y al lenguaje de unos medios de comunicación que piden impacto, entretenimiento, competición, espectáculo. Los políticos y su actividad están expuestos a una «nueva visibilidad»
 que los convierte en más vulnerables.
Justificación

Precisamente, para cuidar del relato de los líderes políticos, sus partidos e instituciones, la cosa pública se nutre cada vez más de profesionales de la comunicación, la estrategia política, la publicidad y las relaciones públicas. Para asegurar al máximo posible el control de su representación pública, así como para controlar también los efectos de las posibles crisis generadas en la arena pública.
 Es en este contexto que en la última década, también a nivel español, la industria de la consultoría ligada a la comunicación política ha empezado a emerger con fuerza. 
En los Estados Unidos y Gran Bretaña, con sistemas políticos y electorales más representativos y participativos que el nuestro, además de con una tradición democrática con más años de rodaje ininterrumpido, la conocida allí como «industria del spinning»
 hace décadas que funciona a velocidad de crucero y con buen rendimiento.
 Y en España está cuajando, aún muy ligada a los diferentes partidos políticos, con profesionales que suelen trabajar para administraciones de un mismo color político, así como para formaciones y representantes o aspirantes a cargo de este mismo espectro ideológico. El principal punto de partida es el mundo local. El ámbito municipal.
Cada vez más, (nuevos) profesionales de la comunicación, la politología, la publicidad y las relaciones públicas, así como también de la demoscopia o de la imagen,
 deciden poner sus conocimientos al servicio de diferentes clientes, ya sean estos individuos o instituciones. Su activo es su especialización y, muy a menudo, su experiencia en la administración pública o en partidos políticos o en medios de comunicación. El conocimiento de cómo funciona la maquinaria institucional y política es clave para identificar sus potencialidades y sus lastres.
 Sus oportunidades, sus fortalezas, así como sus debilidades y amenazas. De hecho, en la ponderación de la acción de estos nuevos profesionales es donde se marcará el futuro de la llamada industria de la spinning en España. En el mundo anglosajón, este ámbito profesional pasa por una profunda crisis y por un interesante proceso reinvención. Hay que pararse en estos referentes, que nos llevan años de ventaja, para entender el momento en que nos encontramos nosotros.

Metodología

Para la realización de este trabajo, que se enmarca en el contexto de mi ámbito de estudio académico y periodístico específico, he aplicado el método de investigación descrito como observación participante, con el seguimiento exhaustivo y continuado de múltiples casos de estudio, así como el registro de datos en el propio contexto natural donde los actores analizados actúan: la actividad política catalana y española, en este caso, a través de una década de dedicación al periodismo político, así como a la docencia y la investigación académicas en el ámbito de la comunicación política. Han sido analizados sus códigos de comportamiento, los efectos que provocan sus acciones, así como los contextos donde estos se producen, desde dentro de la actividad político-mediática, siempre intentando no perturbar o condicionar el hacer “rutinario” de los actores analizados. Así he podido obtener información de primera mano, sin intermediarios, un hecho imposible de lograr por otras vías. 
Esta dedicación de análisis académico y periodístico, de años, ha querido ser complementada, en el marco de un estudio más amplio del cual aquí hago adelanto y extracto, con entrevistas a siete profesionales que han sido claves en el ámbito de la comunicación institucional y política en España. Mi experiencia en el estudio y seguimiento del ámbito de estudio derivó en un cuestionario que todos ellos me han contestado –vía entrevista presencial, en unos casos, vía respuesta al cuestionario enviado por correo electrónico–. Preguntados sobre dinámicas, momento y situación del ámbito profesional de estudio, han aportado ítems que por su valía y conocimiento práctico del ámbito –así como por su transversalidad política– son de especial relevancia. Y la destilación de sus aportaciones se encuentra en este artículo, por primera vez, en suma, y con el foco centrado en un los roles y perfiles profesionales que actúan transversalmente en partidos e instituciones de nuestro contexto político. Una aportación que no pretende ser concluyente, sino propuesta de apertura de debate y de posibles líneas de investigación académica.
Los profesionales de la comunicación política y la estrategia políticas que han sumado a las aportaciones de este artículo han sido: Jorge Moragas, coordinador del gabinete de Presidencia del PP de Mariano Rajoy; Toni Bolaño, jefe de prensa de José Montilla en el Ministerio de Industria y en la Presidencia de la Generalitat; Antón Losada, secretario general de la Vicepresidencia de la Xunta de Galicia con Anxo Quintana; Josep Martí, secretario de Comunicación del Gobierno de Artur Mas; Jordi Mercader, director de Comunicación del Gobierno de Pascual Maragall; Jordi Cuminal, director general de Comunicación del Gobierno de Artur Mas, y Luis Arroyo, jefe de gabinete de la Secretaría de Estado de Comunicación del primer gobierno de José Luis Rodríguez Zapatero.

Perfiles y roles en el equipo de asesores. Quién es quién, y quién hace qué
¿Qué entienden en el mundo anglosajón por un spin doctor? Cabe destacar el gran ejercicio retrospectivo y de investigación que el profesor galés Leighton Andrews realizó en 2006, recopilando las principales aportaciones a nivel anglosajón a propósito del término, así como su evolución.
 Para un reseguir detallado de las posibles acepciones que se han ido dando al término con el paso de las décadas es necesaria la consulta de la obra de Andrews. Encontramos una definición sintética, después de muchas décadas de estudio, en la propuesta de una de las referencias anglosajonas en el estudio académico de la comunicación política, Darren G. Lilleker: «el término spin se usa para denominar las técnicas de la gestión de los medios que tienen que ver con la obstaculización de la función de los periodistas de informar objetivamente y de acceder a toda la información. El spin doctor es un individuo que intenta utilizar sus técnicas para influir en la opinión pública proyectando un sesgo favorable en la información que llega al público, normalmente vía los medios de comunicación».

¿Pero sirve, tal cual, esta definición para un entorno no anglosajón como el nuestro? Definitivamente no. Necesitamos una alternativa. En primer lugar, por el hecho de que la figura que corresponde al spin, no tiene una réplica exacta en España debido al contexto político, mediático y social diferenciados. Entonces, ¿Esta definición no sirve en absoluto? Tampoco. Existen profesionales de la política y de las instituciones públicas que ejercen las funciones descritas por Lilleker (2006), que definen al spin doctor anglosajón. En nuestro entorno, los asesores de comunicación y estrategia caminan, como el conjunto de nuestra política, hacia un mayor grado de profesionalización. En este sentido, los roles y perfiles profesionales anexos al poder viven aún en una especie de magma que por la vía de los hechos hace que perfiles profesionales claramente definidos —y en la mayoría de casos con ocupaciones homólogas en el mundo anglosajón— asuman funciones compartidas o que en principio serían propias de un determinado profesional, cuando este puede directamente no existir oficialmente, en rango o con estas competencias específicas sino con otras.

Gobernar en la democracia mediática no supone ni el mismo proceso,
 ni necesita exactamente de los mismos roles, aunque cada vez más éstos tengan homólogos a lo largo y ancho del globo, siempre adaptados al medio. El objetivo de las próximas páginas es hacer un retrato a caballo entre la teoría y de la práctica, que sitúe las principales figuras del entorno del líder político e institucional, a nivel de estrategia y comunicación. Los perfiles profesionales que pueden existir, así como sus intersecciones, que hacen que en muchos casos las funciones de los unos sean asumidas por otros de forma compartida… o excluyente, es decir prescindiendo en según qué estructuras de algún perfil en concreto de forma oficial, sin etiqueta propia, sin profesional adscrito estrictamente a ese rol. En la inmensa mayoría de casos, ello dependerá de la voluntad del representante público. Y, observado este condicionante clave, pasamos a detallar los principales perfiles y roles profesionales que identificamos.

El jefe de gabinete

No existe manual de instrucciones para este cargo. En nuestro contexto, en absoluto. En los Estados Unidos, algo más, sobre todo si tenemos en cuenta que esta figura es más conocida como Chief of Staff, con funciones específicas bastante comunes en los diferentes responsables que por ejemplo ejercen el cargo en la Casa Blanca con las diferentes Administraciones y presidentes. En España, en cambio, sería difícil encontrar dos jefes de gabinete iguales —en cuanto a funciones desempañadas, claro está—. En muchos casos, esta figura se fusiona con la del director de comunicación (popularmente conocido como dircom), es por ello que, antes de llegar al poder, el titular de uno u otro de estos dos cargos habrá ejercido con toda probabilidad de jefe de campaña del partido. El perfil de jefe de gabinete, en nuestro entorno, se ve condicionado por la asunción de ciertas funciones o roles que en principio podrían corresponder a otros perfiles propios del equipo de asesores y estrategas del líder. Sucede que:

1. En algunos casos, el jefe de gabinete se dedica específicamente a dotar de color político al líder y su figura. Ejerce en este sentido de brazo ejecutor del dirigente político. Por tanto, hace política. Ejerce más de político que de asesor o estratega.

2. En otros casos, el jefe de gabinete ejerce de guardián de la parcela del líder. Su función, en este sentido, se equipara a la de un secretario eficiente que asume un perfil profesional menor al propio del cargo.

3. Otro rol que puede asumir este perfil profesional propio del entorno del líder político es el de coordinador del equipo de asesores, con una ascendencia jerárquica específica sobre el dircom, el jefe de relaciones de prensa —o de relaciones con los medios— y los responsables temáticos de área como lo pueda ser el jefe del equipo de escritores de discursos.

4. Pero se da también el caso que el jefe de gabinete puede estar sometido políticamente y jerárquicamente —aunque de forma extraoficial— al jefe de asesores políticos que pueda tener el líder de turno. Es decir, a una figura sin rango definido pero con hilo directo con el referente político y con mandato público desconocido.

En la práctica, vía observación y análisis de esta figura del equipo de asesores y estrategas, así como a partir de la experiencia acumulada por los profesionales consultados, se percibe muy especialmente la necesidad de profesionalizar esta parcela de la política. Algunos actores que se confunden dentro del magma que cubre y se extiende a lo largo y ancho de los equipos de estrategia en España es difícil que sean reclamados para rendir cuentas políticas —aún cuando su influencia puede llegar a ser determinante en decisiones que implican a la ciudadanía— por el simple hecho de que su perfil profesional queda claramente estipulado y referenciado. En este sentido, ¿cómo examinarlo? ¿Cómo exigirle cuentas? ¿Cómo evaluar su rendimiento?

El director de comunicación
En nuestra política, es un cargo que recae sobre todo en periodistas. Un monopolio que, como todos, debería estar contraindicado. A esto se le suma un factor agravante que resta eficacia a la figura: cuesta mucho que los periodistas que asumen funciones en gabinetes de comunicación o de estrategia interioricen fácilmente que en esta etapa profesional su condición, su rol, ya no es el de periodista sino el de gestor de información interesada al servicio de su cliente, ya sea éste un político, un alto dirigente, un partido, una empresa o una institución.

Circunscribiéndonos al ámbito político, este hacer viene muy promovido por un contexto social e institucional que no asume con normalidad los viajes de ida y vuelta de un rol al otro. De informador a comunicador o estratega de la política, y viceversa deshaciendo el camino trazado. En este sentido, en el contexto español, los periodistas que ejercen —como en todo, temporalmente— las funciones de dircom cargan con dos rémoras de las cuales es difícil que se puedan abstraer:

1. Pensar en el día después en términos de «vuelta a». En este caso, de vuelta a la trinchera periodística con la que interactúan, como marca su rango, al más alto nivel, muy especialmente con editores y responsables de medios o de grupos. Las hipotéticas «salidas» profesionales del día después a la gestión en el campo de la política condicionan. Porque la relación del dircom con los diferentes grupos mediáticos e interlocutores vendrá marcada en esencia por el color político y las circunstancias del líder, partido o institución de referencia, pero el perfil del director de comunicación también imprimirá su sello en la gestión.

2. La conciencia de la propia importancia. Autores como Alejandro Muñoz–Alonso y Juan Ignacio Rospir,
 y asesores como Thierry Saussez
 (de Nicolás Sarkozy) han acuñado conceptos como los de «democracia mediática» o «democracia catódica», que ponen de manifiesto la importancia de los medios de comunicación (y muy especialmente y todavía hoy, de la televisión) en nuestra sociedad. Y concretamente, en política, es obvio que este escenario tiene consecuencias, por ejemplo, al poner en valor la importancia del factor comunicación, que es clave e impregna buena parte del proceso desde el principio. Los dircom son especialmente conscientes de su importancia —de la importancia de la comunicación— y existe el peligro de quererla hacer demasiado explícita. Es necesario poner la comunicación en su sitio. Que tenga un lugar y que se le reconozca, pero que éste no eclipse al resto de factores que es necesario contemplar en la acción política e institucional. Es decir, que la figura del dircom no debe asumir un protagonismo mediático sobredimensionado, como claramente ocurre en el mundo anglosajón y como ha pasado en nuestro entorno más inmediato ya en diversos casos en los últimos años, casi siempre con consecuencias negativas para el líder, el proyecto político o la institución, y en consecuencia, para el asesor mismo. Porque cuando éste se convierte en protagonista, pasa a ser diana fácil, golosa para el acierto de todos aquellos que en realidad a quien quieren batir es al político, de quien el asesor ha pasado a convertirse en talón de Aquiles.

En síntesis, el director de comunicación debe tener una visión integral y global del hecho comunicativo, entendiendo que éste no debe gestionarse solo en el ámbito de los medios de comunicación. Sus acciones estratégicas también deberán abrazar ámbitos como la gestión de marca, las relaciones institucionales, el marketing o la reputación corporativa —si es que debe haberla—. Confundir comunicación con periodismo es un error que limita innecesariamente el ámbito de actuación propio del dircom. Un error demasiado frecuente, aquí y allá. Aunque en un contexto como el español, con menos años de errores acumulados que el mundo anglosajón, es necesario imponerse como tarea el evitar este escenario.

El jefe de prensa o de relaciones con los medios

Esta figura puede ser más o menos ejecutiva, y sobre el terreno de hecho encontraremos profesionales que asumen este rol profesional con un perfil más propio de un auxiliar administrativo —expedidor o recopilador de notas y dosieres de prensa—, en contraposición a otros que asumen un perfil más estratégico y de gestión de relación con los medios de comunicación. En este segundo caso, uno de los grandes retos del profesional de turno está en no aspirar a hacer de director de comunicación —igual que éste tampoco debe aspirar a hacer de jefe de prensa–. Un buen jefe de prensa no tiene por qué ser un buen director de comunicación. Y viceversa.

Tal como en el caso del director de comunicación, el jefe de prensa o de relaciones con los medios es una figura profesional que en la política española la desempeñan sobre todo periodistas. En este caso, su perfil es idóneo en muchos sentidos, y de aquí esta clarísima decantación. Pero igual como pasa con el dircom —en su faceta y ámbito de responsabilidad, más estratégica y menos sobre el terreno y en la interacción diaria (y táctica) con los informadores— una no asunción suficientemente óptima del rol propio del profesional al servicio de un proyecto político puede implicar —y de hecho implica— un rendimiento no lo suficientemente óptimo para con el asesorado.

El periodista es ideal para desempeñar este perfil profesional de spin porque: 

1. Conoce las necesidades —temporales, materiales y de contenido— de los redactores que cubren un determinado partido o institución.

2. Conoce las carencias propias de la profesión, muy especialmente en cuanto a recursos logísticos y humanos que condicionan la capacidad de contrastar fuentes, de profundizar en los datos y de documentarse.

3. Sabe el tipo de producto y el formato de material «informativo» que, por todo ello, «compra» mejor el periodista, ya sea vía notas informativas, ruedas de prensa y los off the record o encuentros personalizados con los redactores.

Pero no puede utilizar y poner al servicio de su cliente todos estos activos si no tiene presente que, como jefe de prensa:

1. La función que se está ejerciendo en el partido o institución no es la de periodista sino la de gestor de información interesada.

2. Los periodistas ya no son sus compañeros sino potenciales instrumentos al servicio del cliente.

3. La tarea a desempeñar —mirando de ser inoperantemente aséptico— no puede ser puramente administrativa —redactar notas de prensa y poco más—, sino que implica poder asesorar al director de comunicación, al interlocutor correspondiente o al líder directamente sobre por qué acceder a las peticiones de uno u otro medio, y por qué decir qué y cuándo —una vez decidido el cómo—.

En muchos casos, en este perfil profesional y en el de dircom, los profesionales no asumen a fondo el rol que les corresponde, al no atreverse a ejercer con todas sus consecuencias el papel que toca, en realidad porque sienten que en cierta manera «traicionan» a su oficio —el periodismo—. Esto, en el mejor de los casos, cuando no directamente se concibe el paso por este ámbito como una plataforma de proyección y fuente de contactos para encontrar una ubicación más satisfactoria en la profesión el día después de la etapa política.

El experto en demoscopia

El escritor y filósofo Ferran Sáez Mateu, en su ensayo El crepuscle de la democràcia
 (El crepúsculo de la democracia) apunta a «una lenta desnaturalización del sistema democrático en las sociedades postindustriales» que considera aquejado de una «innegable crisis» de representación política. Una causa que Sáez apunta es la progresiva conversión de los sondeos y encuestas de la tradicional vox populi a la controvertida vox dei en que muchos políticos y sus asesores las convierten: «el contexto sociopolítico de esta desnaturalización debe situarse en la lenta transformación del sistema democrático en un régimen demoscópico, donde la figura política de la ciudadanía ha sido sustituida por un constructo pseudosociológico llamado opinión pública.» Según Sáez, «quien se hace escuchar ahora ya no es el ciudadano (que es, o era, un concepto político) sino una–parte–de–la–opinión–pública (que es aquel mismo ciudadano al que actualmente no se pregunta cuál es su voluntad, sino su volición).» La tesis de Sáez Mateu es clara: este contexto vacía de sentido la noción de mayoría, puesto que la voluntad de ésta ya no pesa tanto como «la volición de los lobbies mediáticamente más influyentes, aunque solo representen el 0,01% de la población.» 

Las encuestas, los sondeos, los focus groups, todo ello como construcción de una recreación de la opinión pública que impulsa la acción política y el cómo de su ejecución y puesta en escena: «el diálogo o la discusión tampoco tienen sentido: solo se hace escuchar quien sabe teatralizar y dotar de una fuerte carga emotiva sus reivindicaciones para transubstanciarlas en noticia, que desde una lógica mediática, equivale a realidad».
 Las encuestas marcan el camino. Es el punto álgido del denominado régimen demoscópico. Pero, ¿una vez llegado a su máxima expresión, toca descenso? Como el papel en general de los asesores, si su intervención en el proceso político es demasiado explícita, pierde fuerza y, aún peor, se puede girar en contra del líder de referencia, al facilitar la caricatura y el estigma de alejamiento de la base social y política. Un argumento que en manos de la oposición —interna o externa— puede ser poderoso para contraponerse como voz real, auténtica y no prefabricada. 

Internos a la estructura partidista o institucional, o bien externos a través de empresas o consultoras especializadas en demoscopia, todo líder político y su equipo debe contar con un referente en el estudio, análisis, elaboración y descodificación de encuestas y sondeos. En el mejor de los casos, esta tarea es cosa de equipos que a través de este tipo de instrumentos al servicio del ejercicio de la cosa pública toman el pulso del contexto social y político, y lo «sirven» a los estrategas y comunicadores del líder, partido o institución. 

Su influencia se puede dejar notar de diferentes maneras:

1. A la hora de decidir qué tipo de temas deben ser impulsados desde la agenda política del partido al conjunto de la agenda política, y a la de los medios de comunicación.

2. A la hora de decidir qué palabras suenan mejor para un amplio espectro de ciudadanos —en el caso de los partidos catch all o de amplio espectro— o de un determinado target o público —en el caso de los partidos más pequeños y enfocados a un segmento muy concreto de los votantes potenciales—. Hay palabras que a través de encuestas cualitativas se puede identificar que generan más o menos empatía, más o menos rechazo, más o menos identificación. Y estos datos son útiles a la hora de construir el relato. Ya sea porque están de moda, porque retrotraen a valores al alza o por diferentes coyunturas difíciles de identificar a simple vista.

3. A la hora de identificar públicos descontentos que cabe no descuidar, o por el contrario, a la hora identificar públicos con un buen retorno respecto de la acción política del partido cliente, que puede tener en este núcleo de población a su parte más activa y propagadora del mensaje. 

4. A la hora de identificar en qué lugar se encuentra el propio proyecto respecto de los adversarios. Conocer el «ranking» y el lugar que se ocupa en cada momento en la carrera de caballos en la que la campaña permanente sitúa a la inmensa mayoría de los partidos. Ganadores y perdedores. Atrapa a la mayoría. Capta la atención de los ciudadanos de la sociedad del entretenimiento. Y estos datos, como base para identificar mejor en qué momento se está en condiciones más o menos óptimas de impulsar ciertas políticas.

5. Y a la hora de calibrar el mejor momento para enfrentarse a las urnas, en el caso de las fuerzas políticas instaladas en el poder y, por tanto, con capacidad de convocar elecciones. Cosa que, evidentemente, siempre que otras circunstancias de mayor peso no lo impidan, se decide en función del interés electoral del convocante. Y las encuestas ayudan a detectar —nunca con un grado de acierto del cien por cien— cuál puede ser el más óptimo. 

El jefe de protocolo

Como el resto de figuras y de perfiles profesionales que repasamos en este trabajo, las funciones de los responsables y equipo de protocolo tienen unas que son estándar y que las encontramos como vínculo común en los diferentes organismos que las contemplan, pero a éstas se pueden sumar las atribuciones y misiones específicas que en las diferentes normativas se les atribuyan o encomienden, sistemáticamente o de forma puntual. Como función básica, en este sentido, los responsables de esta área asesoran y asisten en el ámbito de las relaciones públicas y de protocolo al representante político o institucional.

Es imprescindible organizar los actos oficiales que el líder protagoniza como tal. Los equipos de protocolo se ocupan de ello, para lo cual y previamente deben preparar y pactar, con instituciones o entidades implicadas, a propósito de los diferentes actos que protagonizan la actividad diaria del representante político. 

Es clave la coordinación previa con los homólogos de los actores de referencia en un acto programado. Con ellos y con los responsables de comunicación y de seguridad de los interlocutores políticos del líder de referencia, para que en un acto todo quede en disposición de modo que el acontecimiento salga según lo previsto.

Las imágenes que se proyectarán a los medios, incluso las que se proyectan como más improvisadas, han tenido que ser —como mínimo— contempladas por el equipo de protocolo, que no debe perturbar con su presencia una buena fotografía o escena captada por las cámaras y que sí debe estar pendiente al máximo de que ésta se desarrolle de manera que la proyección pública del representante asesorado ocupe un lugar acorde al rango que le corresponde.

Existen manuales de ordenación, adaptados a cada realidad social y política, que funcionan como ley que regula la precedencia de las autoridades y donde se fija el lugar que corresponde a cada una en los diferentes actos públicos que puedan tener que protagonizar. El responsable de protocolo debe contar con esto y debe hacer que los actores implicados también lo hagan. Es trabajo de protocolo explicar con mucha claridad a las autoridades qué han de hacer en cada momento y repasar previamente con ellas cómo se desarrollará el acto. Básico para que haya opciones de que las cosas sucedan tal como está previsto que pasen.

Los días previos a un acto señalado, el equipo de protocolo trabaja intensamente, para tener al final como gran éxito el hecho de que, una vez pasado todo, nada relativo al protocolo haya sido motivo de comentario. Eso querrá decir que las cosas han ido más o menos como estaba proyectado.

Es necesario que el equipo de protocolo tenga previstas las hipotéticas situaciones que se pueden dar, aún no estando contempladas oficialmente. Es necesario que alguien —por cada una de las partes implicadas en un acto público o institucional— sincronice horarios, deje constancia oficial de la gente que compone cada delegación, así como del número de vehículos que accederán al recinto del anfitrión del encuentro o cómo se accede a la foto de bienvenida, entre otros muchos factores que es necesario tener presentes. Son detalles no nimios en la era de la «nueva visibilidad»
 expuesta por el sociólogo John B. Thompson. La dimensión de la institución o del partido político nos dará también la referencia en cuanto al peso que debe tener el protocolo en ella, pero éste siempre debe existir en el ejercicio oficial de la cosa pública.

El portavoz

Un portavoz único ayuda a la proyección de un relato claro y de referencia, sea en el conjunto de una acción de gobierno o de partido, o para la proyección de la comunicación de un ámbito específico con proyección mediática propia. Ha de ser el interlocutor válido. La voz de referencia para los medios de comunicación. Aquello que dice el portavoz autorizado es lo que oficialmente contempla y asume su partido o institución. Un portavoz fuerte evita el «ruido» que podría implicar el hecho de que los muchos actores implicados en el proceso político —en este caso internos— tengan un papel en los media, con sus respectivos matices, acentos, aciertos y errores respecto a la plasmación en palabras e imágenes de una determinada acción o posicionamiento. Un portavoz único dota de una referencia estable a la prensa y, con ella, al conjunto de la opinión pública y publicada. Ha de ser el transmisor más fiel posible de la política del gobierno.

Sus funciones constituyen la síntesis misma del concepto fusión de disciplinas que contempla en la práctica la comunicación política. Información, relaciones públicas, publicidad. En definitiva, gestión de la comunicación al servicio de un proyecto. Una gestión que, para ser eficaz, debe dotar de coherencia al relato gubernamental o político. En este sentido, el portavoz debe ejercer funciones de control y de transmisión eficaz de la información y de la comunicación política.

La figura del portavoz forma parte de un contexto político profesionalizado, con una estructura comunicativa concebida desde un punto de vista funcional que entiende la comunicación no como un elemento complementario sino anejo a la estrategia.

Como ha destacado María Victoria Campos Zabala, discípula de Juan Ignacio Rospir, en una tesis doctoral dirigida por él, fue en la antigua Roma donde surgió la primera figura administrativa de la historia cuya denominación y funciones corresponden a las de un portavoz de gobierno.

Profesionalización. La entrada en el Bajo Imperio implicó la creación de una auténtica burocracia con una estricta organización interna de rangos, títulos y funciones. Aumentaba la complejidad en la estructura administrativa, y los órganos centrales de decisión política no quedaron exentos del proceso. 

Mucho antes de la contemporánea sociedad hipermediática, el poder político atribuía una importancia clave a su proyección, a su explicación. A dar en las mejores condiciones de aceptación posible «su versión». Y ello, por supuesto, emanando de muy cerca de la máxima cuota de poder, de forma muy íntimamente ligada al líder y a su entorno más inmediato. A nivel del ejecutivo español, es tradición que la figura del portavoz haya ido ligada al departamento (en algunos casos ministerio) de la presidencia. En diferentes tramos, vinculado a la principal vicepresidencia, en caso que haya habido más de una. En esta dirección, la figura de portavoz ha recaído, en coherencia con este esquema, en personas como María Teresa Fernández de la Vega o Alfredo Pérez Rubalcaba, los dos vicepresidentes en gobiernos del PSOE. Y cuando no ha sido éste el caso, y para dotar de rango a la figura del portavoz, éste ha tenido ministerio propio, como en los períodos en que Pío Cabanillas Alonso (PP) y Rosa Conde (PSOE) asumieron la cartera en ejecutivos españoles. En los períodos donde no se ha dado ninguna de estas dos fórmulas, la portavocía del gobierno ha formado parte de la estructura de presidencia, en Moncloa, siempre próxima al líder, a las deliberaciones del consejo de ministros —y de los consejos ejecutivos de los diferentes gobiernos autonómicos, a este nivel— a la génesis de la decisión y de la acción política, en el caso de las instituciones públicas. 

Y también con acceso directo al líder y a los máximos órganos representativos de cada formación, en lo referido a ésta figura en el ámbito de la política de partido. No puede ser de otra manera. Un portavoz sin acceso al núcleo central de decisión, sin el máximo nivel de información, es una figura débil y más expuesta al error y a la necesidad de rectificación o de desautorización por parte de los más altos representantes, hecho que implica un desgaste del conjunto del proyecto. En cambio, un portavoz en el núcleo decisorio es una fuerte referencia al servicio de la gestión interesada de la información política. Una figura que puede asesorar al líder sobre el ritmo y el lenguaje a utilizar en la «venta» del producto político a los medios de comunicación y, a través de ellos, al conjunto de la ciudadanía, oposición incluida.

En síntesis, la función principal de un portavoz consiste en difundir la acción de gobierno y la política del líder, formación o gobierno para el que trabaja. Debe actuar no de forma administrativa, sino con intencionalidad política y comunicativa. Con una mirada estratégica a la vez que táctica que proyecte al líder y a la máxima instancia política de referencia en un único y fuerte centro de poder.

El escritor de discursos

Es necesario entender —y dar a conocer— cómo funciona el mercado de las ideas en política. Su disposición en el escaparate de la cosa pública como un proceso en el que intervienen actores políticos que asisten al líder o representante. Son los conocidos como speechwriters o ghostwriters, en inglés. Los escritores de discursos. Una figura que a nivel municipal y empresarial también existe, siempre atendiendo a las dimensiones mínimas que lo hagan posible. 

A nivel político es una figura cada día más imprescindible en un entorno social y profesional que asume que el líder y sus funciones representativas exigen de una profesionalización de su comunicación que implica, por supuesto, también a su discurso.

Pero en nuestro entorno más inmediato aún existen resistencias para admitir papeles y funciones como los de los escritores de discursos. Nuestra cultura política aún no asume con la normalidad de los países anglosajones una realidad que no tiene por qué erosionar la credibilidad, el carisma o la percepción del líder. Pero a nivel español aún se entiende así en muchos casos. 

En los Estados Unidos, ejemplo de líder de gran carisma y valoración ciudadana —muy especialmente en el período electoral al cual ahora me referiré—, también cabe tener presente la figura del presidente Barack Obama. O mejor, del candidato Obama. Durante el período de mayor gracia del demócrata, durante su época de impulso electoral, John Favreau —un joven que entonces contaba con la veintena escasa— y su equipo de speechwriters —en esencia, otros tres veienteañeros cuando empezaba el proyecto Obama—. Adam Frankel —discípulo del mítico Ted Sorensen, escritor de discursos de John Fitzgerald Kennedy (JFK)—, Sarah Hurwitz y Ben Rhodes. 

Favreu y su equipo eran muy conocidos, ya en aquellos primeros años de colaboración con Obama. El joven director del equipo de redacción de discursos gozaba de un gran conocimiento popular. Y nada de ello se percibía como una fuente de pérdida de credibilidad por parte del líder. En los Estados Unidos, hace mucho tiempo que eso ya no pasa. Cierto es que durante décadas, también allí, los escritores de discursos quedaban en el anonimato como lo que se ha dado a conocer como «negros» de la política. Pero en las elecciones presidenciales de 1960, el líder mediático por antonomasia, JFK, reivindicó esta figura haciendo público el papel de Theodore Ted Sorensen en su candidatura. Y este tipo de actores, hace ya más de medio siglo, abandonó la sombra en los Estados Unidos.

En los últimos años, en nuestro entorno más inmediato, este perfil de asesor político también ha empezado a cobrar cierta notoriedad y conocimiento, como mínimo por parte de actores implicados en el proceso político como los medios de comunicación. Es cuestión de tiempo que su papel pueda ser entendido en toda su dimensión, y por tanto asumido, no de forma acrítica, pero sí sin los miedos impropios del momento político que ya protagoniza también la democracia en España.

El proceso ha sido puesto en marcha, pero aún necesitará un período de maduración y la aconsejable profesionalización, puesto que en la actualidad y en España son minoría los discursos trabajados a fondo por equipos de asesores, si no es al más alto nivel político e institucional. Son pocos los profesionales de la política que se dedican a la elaboración de discursos, una tarea que por regla general aún suele recaer en los jefes de gabinete, de prensa o directores de comunicación y en sus equipos, multidisciplinares y sin demasiadas tareas específicas asignadas de forma individual. Intelectuales afines a un determinado liderazgo, gobierno o fuerza política también ejercen funciones en este ámbito, por ejemplo, cuando un representante político debe escribir una pieza de análisis o de opinión en alguna tribuna periodística.

El asesor de imagen
La importancia de la proyección de una imagen óptima al servicio de un liderazgo y de un proyecto político. Más en un contexto social y mediático que tanto hace por la personalización de la política, y por tanto, que tanto peso deposita en la figura del líder o representante político como factor clave en el éxito o fracaso de un determinado proyecto.

¿Cómo de clave puede ser el factor imagen para el impulso —o todo lo contrario— de una figura política? Mucho. Richard Nixon era consciente de que este factor jugaba en su contra. Lo experimentó en el mítico debate televisivo cara a cara con John Fitzgerald Kennedy en el año 1960. Los ciudadanos encuestados que habían seguido el debate por radio dieron a Nixon como vencedor. Los que lo habían hecho a través del medio revelación, la televisión, la gran novedad, atribuyeron la victoria a Kennedy. El demócrata lució mucho más en pantalla. Su fisonomía, su color de piel, el hecho de acceder a ser maquillado, la elección de unos determinados colores de traje, camisa y corbata que dieran mejor en pantalla, que hicieron que su imagen se proyectara más armónica. Fueron éstos algunos factores que contrastaron con el gesto claramente nervioso e incómodo de su rival, un Nixon sin maquillar y mal afeitado que no quiso maquillarse y que lucía una camisa blanca —no azul claro como su oponente— que a través del blanco y negro proyectaba un contraste menos agradable a la vista. Y Kennedy ganó las elecciones a Nixon por un muy estrecho margen de votos que los analistas han atribuido tradicionalmente al factor clave de aquel debate televisado, que habría decantado una cantidad de votos suficiente a favor del demócrata y en contra del republicano. ¿Leyenda? ¿Realidad? La balanza juega a favor de la segunda opción, y más con el paso de las décadas, inmersos como estamos en un contexto donde el factor imagen juega cada vez más un papel central en una sociedad que se hiperexpone. La política de forma muy especial, con unos protagonistas del proceso político cada vez más accesibles al relato de unos medios de comunicación con un ciclo de noticias más frenético y que trabaja en multimedia, por tanto, con una mayor necesidad de material informativo que expone más a los políticos. Mucho más que en décadas pasadas. Mucho más, por supuesto, que en los años sesenta del siglo pasado, cuando el líder podía mantener cierta aura de misterio, de distancia, hoy mucho más difícil de conseguir.

Es por ello que cada vez más la proyección de la imagen del líder necesita de un mayor cuidado y atención. Se trata de potenciar al máximo las posibles ventajas de los atributos innatos y aprehendidos del líder, así como mirar de minimizar al máximo sus carencias. Es parte de la profesionalización del proceso político. Admitir que el factor imagen puede sumar o restar según se tenga o no presente y según se trabaje mejor o peor en función de las circunstancias y de la complicidad y capacidad del protagonista. 

El perfil profesional del asesor de imagen es mayoritariamente, también a nivel español, el de un externo a la estructura del partido o de la institución política. Un profesional con su propia empresa de asesoramiento en materia de imagen, comunicación y relaciones públicas, que puede estar especializado en este ámbito o que puede ofrecerlo en el marco de servicios más amplios, de forma puntual o regular.

Desarrollando funciones de asesoría a nivel de indumentaria, por ejemplo, trabajando qué formas favorecen más al asesorado, qué tejidos le pueden ayudar a disimular y/o potenciar algunas partes de su cuerpo, a través, entre otros, de estudios antropométricos. Mediante estudios de la forma del rostro, se puede asesorar sobre peinados o tipos de maquillaje o tratamientos que pueden ayudar a sacar el máximo partido de la propia imagen. A través de pruebas de color se puede también asesorar sobre los tonos que favorecen más en el vestir, así como la imagen que se transmite con cada color y cómo escoger uno determinado —o una combinación de ellos— en cada ocasión. Todo ello con especial incidencia en el vestuario del asesorado, con el objetivo de buscar qué es lo que más puede favorecer al cliente.

Pero en la proyección política, el contexto en el que se desarrolla la actividad de los representantes políticos también los «viste». En este sentido, la escenografía del poder es muy importante. Su puesta en escena, y cómo ésta puede sumar al líder de referencia, así como restar a sus adversarios. El responsable de logística y actos es una figura que según las dimensiones del partido o institución de referencia puede existir o bien ser un rol que desarrolla el mismo asesor de imagen, responsable último también de la representación plástica del líder y de su proyecto, ya sea éste institucional o partido político, y siempre en coordinación con los responsables de protocolo, en caso de la política al más alto nivel. 

Cabe observar, especialmente respecto a este perfil profesional —pero con criterio aplicable al resto de los apuntados—, que difícilmente sobre el terreno encontraremos un rol puro en el día a día de instituciones y partidos políticos. De entre las apuntadas, hay figuras que solo pueden entenderse en casos del ejercicio de la política desde la primera línea, especialmente la institucional, donde todo soporte profesional es bien recibido, ya que se dispone de los recursos económicos suficientes para sustentarlo.

El gestor o responsable de comunidades virtuales

Esta figura es conocida en el mundo anglosajón como community manager. Las dimensiones que ha adquirido en los últimos años el factor Internet en política ha incorporado nuevos perfiles profesionales y nuevos roles necesarios de asumir en el equipo de comunicación y estrategia del líder. Desde la victoria del demócrata Barack Obama sobre el republicano John McCain en 2008, el resto de procesos electorales a lo largo y ancho de las democracias occidentales ha puesto en valor el peso de la red. Y es que si bien es cierto que este factor de la campaña Obama fue clave en una sociedad y en un tipo de sistema electoral muy específico que hizo posible los verdaderos aciertos del demócrata, como lo fueron la hipersegmentación de públicos, la movilización de las bases y la recaudación de fondos a través de la red, el ámbito de Internet adaptado a los diferentes sistemas políticos y electorales, es obvio que puede sumar si se concibe como un canal a sumar en el conjunto de la estrategia comunicativa.

El gestor de comunidades virtuales, en su versión aplicada a la comunicación y estrategia políticas, debe tener por supuesto conocimientos sobre el ámbito, pero también de técnicas marquetinianas y publicitarias. De hecho, el perfil ideal es el de un profesional de la comunicación, pero ésta no es una condición sine qua non para dedicarse a esta responsabilidad. Sí en la línea de la profesionalización, pero de facto, a día de hoy, el papel que se desempeña como gestor de comunidades virtuales en la arena política recae muy especialmente en afines a la causa con amplia experiencia en el ámbito de la red. Esta es la gran condición. Aunque, cada vez más, también en España, nacen pequeñas empresas consultoras y especializadas en comunicación a través de Internet. Empresas que de forma externa y con equipos propios ofrecen sus servicios a partidos e instituciones.

La fase 2.0 de Internet ha abierto de par en par las puertas del éxito y del protagonismo a las redes sociales. Es necesario conocer la tecnología así como las posibilidades de estas redes. Haber sido usuario previamente es básico. Porque el lenguaje de este ecosistema solo se entiende si se ha formado parte de él a nivel usuario. Ello ayuda a moverse con facilidad en este entorno, a ser creativo, constructivo y resolutivo con el objetivo de poder liderar y gestionar estrategias de marketing 2.0.

En este entorno virtual es muy importante la dinamización y el trabajo en equipo. Es por ello que, una vez constatado que los partidos políticos y las instituciones que son o aspiran a ser relevantes ya no pueden «no existir» en esta realidad virtual con incidencia en la analógica, su representación, presencia efectiva e impulso en Internet debe hacerse con las máximas garantías. 

Redes sociales como Facebook o espacios de microblogging como Twitter hacen posible un nuevo tipo de activismo. Una forma de militancia reconvertida y adaptada a un nuevo contexto social donde, muy especialmente las nuevas generaciones, se movilizan mucho más fácilmente que en un entorno real, que en la calle. Los vínculos y asociaciones crecen en la red y los partidos políticos han de estar en condiciones de formar parte de este proceso. De ser identificados con la contemporaneidad, con la vanguardia. No con el pasado ni con una concepción de la política meramente estática y poco dialogada. El entorno de moda aspira y apunta maneras de no ser solo eso: una moda. Se trata de una transformación más profunda, a nivel social, que con el paso de los años resituará sus deficiencias y los muchos interrogantes que aún plantea. Es en ese camino que deben estar presentes también los partidos e instituciones.

La identidad del líder, su imagen, también se construye en el entorno virtual. La identidad digital de los candidatos y representantes políticos no es un factor independiente o complementario. Suma al conjunto de la imagen y del proyecto del líder. Internet es un nuevo medio que se contempla desde los tradicionales como una manifestación más del relato político. Los aciertos en este ámbito, por tanto, suman. Y los errores en el mundo digital tienen consecuencias en el conjunto. Es así necesario un perfil profesional especializado en este entorno, en sus rutinas, dinámicas, debilidades, fortalezas, oportunidades y riesgos.

En función de las dimensiones y oportunidades del proyecto, un gestor de comunicades, él y su equipo, deben dinamizar, gestionar, construir y moderar comunidades en torno a una marca en Internet. 

La web del candidato, del líder, del partido, del representante institucional, de la institución. Todo ello debe gestionarse al servicio de una comunicación coherente, sin desajustes, de forma atractiva, interactiva y creíble. Y junto a estas tipologías de web tradicionales, se debe gestionar también la representación en foros, bitácoras, wikis, en las redes sociales (Facebook, Tuenti, LinkedIn, Xing, etc.), en los espacios de microblogging (Twitter, Yammer, Tumblr y plataformas relacionadas con este entorno), en los marcadores sociales (Del.ici.ous, Menéame, Digg, Technorati) y en medios sociales multimedia como Youtube, Myspace, Vimeo, Daylimotion o Flickr.

Para esta misión es necesaria la figura de profesionales capaces de crear, desarrollar y mantener comunidades virtuales con una visión ajustada de lo que son las redes sociales, sus aplicaciones, potencialidades y funcionamiento, todo al servicio de la comunicación institucional y política. El objetivo es la eficacia. Y para ello es necesario el conocimiento de herramientas existentes, de las técnicas al alcance y de las métricas más importantes que están disponibles. Porque la estrategia en este entorno no puede ser independiente de la general que está al servicio de unos determinados objetivos.

El experto

Especialista en un ámbito temático o profesional específico. Analista experto en los datos de referencia que han de servir para dotar de contenido y de sustancia el material programático —en el caso de los partidos— o de gobierno. Son imprescindibles para construir discurso, así como la justificación de éste en público, ya sea ante los medios de comunicación especializados y generalistas, ya sea ante los interlocutores sociales o políticos para rendir cuentas o debatir en sede parlamentaria o en la confrontación partidista o en la interlocución con lobbies, asociaciones o grupos de interés implicados por la acción política, bien en tiempos de campaña electoral oficial o durante el resto del curso de la legislatura.

A nivel español, la figura del «asesor» está socialmente más identificada con esta tipología de perfil. Se ha identificado tradicionalmente el concepto de asesoría —en política— con los especialistas destinados a nutrir de material válido y de referencia en la construcción del discurso y de la gestión administrativa del líder político con capacidad de gestión.

Los «consejos asesores» y la misma —y popular— forma verbal «asesorar» han contribuido a esta concepción y a este monopolio del término por parte de este perfil de colaboradores políticos. Los hay en materia de seguridad, de defensa, de educación, de sostenibilidad ambiental, de cultura, de relaciones internacionales, de economía, de derecho civil, etc. Y así, con los centenares de ámbitos profesionales y temáticos que pueden estar implicados en la gestión de la administración o en el programa electoral y en la acción política de una determinada formación. Por tanto, la figura del experto no responde a un perfil profesional concreto aunque su papel en nuestro contexto político se circunscribe a la elaboración —puntual o integrada en el equipo— de material de referencia para la explicación, argumentación, contraargumentación, justificación o refutación de la acción política propia o de los adversarios, según la necesidad del «cliente».

Conclusiones

En nuestro entorno, la existencia del conjunto o de cada una de las figuras apuntadas por su parte depende en gran medida de las dimensiones de la institución, partido o liderazgo de referencia. Detrás de cada uno de estos perfiles hay costes económicos. El contexto cultural y social se suma al factor inversión, y a todo ello el tipo de persona o institución a asesorar. De sus necesidades y de las necesidades que éste perciba como imprescindibles dependerá el dibujo del mapa de sus asesores, así como las funciones de los integrantes de este equipo.

La eficacia de la función de los asesores, tal como sus funciones y la asunción de roles, es variable. No son infalibles sino que su función es precisamente la de asesorar al líder, al político, quien es el responsable último de la toma de decisiones y quien más recibirá sus consecuencias, ya sean éstas positivas o negativas.

El objetivo en el contexto español debería ser evolucionar hacia la profesionalización de estos roles, que empuje cada vez más a que sean escuchados por los representantes políticos que pagan por sus servicios. Y a partir de aquí, que decida quien tiene la responsabilidad delegada por los ciudadanos vía voto.

Difícilmente encontraremos ningún rol «puro» respecto de los apuntados y propuestos. Pero son los que están. Las funciones clave, también. Igual que una propuesta de segmentación de funciones y competencias que, en equipo, puedan sumar a nivel institucional, político y de liderazgo.
Lo marca la diferencia de contexto social y político, así como lo admiten profesionales destacados de nuestro ámbito de estudio: en nuestro entorno no tiene el mismo sentido que en el anglosajón, el hecho de definir la figura del asesor de comunicación o estrategia. Nuestros spin doctors pueden tener funciones estratégicas, de gestión, de discurso, de relaciones con la prensa, de relaciones públicas, de asesoría de imagen, de manufactura de relato o de planificación estratégica de la comunicación. Todo ello forma parte de las funciones propias del equipo de asesores del líder. 

En síntesis, la propuesta: en el contexto español los asesores son los profesionales encargados de gestionar la representación de la acción política, así como de influir determinantemente en su concepción estratégica y de impulsar su aplicación cotidiana en colaboración con el líder o representante institucional y político. Unas funciones que se pueden realizar de forma externa a la maquinaria institucional y política, de la mano de los consultores políticos, estratégicos o de publicidad y relaciones públicas. O bien, de forma más extendida en nuestro entorno, desde la misma estructura gubernamental o partidista, de la mano del equipo del representante político.
La progresiva profesionalización de la comunicación de la política institucionaliza determinados roles profesionales y aporta otros nuevos que se suman a los ya existentes. En los últimos años, tal y como admiten profesionales destacados que lo han sido o lo son aun del ámbito de la comunicación y la estrategia política, impulsan una progresiva diferenciación. Una mayor especialización que empieza a definir mejor los ámbitos de actuación de los diferentes perfiles de asesores y estrategas. 
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