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Lobby. Ojos, oido y boca

Carmen Muhoz Jodar
Responsable del Area de Asuntos
Publicos y Lobbying

rga (consultores de comunicacion)

«Mis ojos, mis oidos pero no mi
boca». Esta frase, pronunciada en
una reunion de trabajo por el respon-
sable de asuntos publicos de una mul-
tinacional, resume parte de la labor de
los consultores en asuntos publicos.
Marca una frontera entre el lobby del
conseguidor y el lobby profesionali-
zado. Pero, ;cual es ese lobby profe-
sionalizado?

Ese lobby profesionalizado no es un
lobby de elites, sino que ahonda en
la idea de sociedad civil. Los politi-
cos impulsan iniciativas legislativas,
pero no son expertos en esas inicia-

tivas. Quienes inspiran y conocen la
letra pequefia de las regulaciones son
los sectores afectados por las mismas.
Ellos pueden aportar iniciativas, de-
tectar riesgos, proponer alternativas
y sefialar el interés general de cada
toma de decision. Desde ese punto
de vista, el lobby es un derecho, re-
conocido por el propio Parlamento
Europeo, pero también un deber de
responsabilidad de la sociedad civil.
Ese lobby profesionalizado no es un
lobby de contactos. Facilita puntos
de contacto, recomienda interlocuto-
res, pero no «vende» agenda sino que
ayuda a construir relaciones basadas
en un beneficio mutuo que tiene su
base en el interés general.

Ese lobby profesionalizado no es un
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lobby juridico. Hacen falta equipos
multidisciplinares en los que, cada vez
mas, la comunicacion lidere y coordi-
ne la estrategia. El enfoque juridico,
el econdmico, el antropoldgico, inclu-
so, la diplomacia son imprescindibles
pero, hoy, la «forma» es un valor dife-
rencial. En la pugna entre percepcion
y razon, gana la primera; el mundo se
interpreta desde yos subjetivos.

Si caminamos a la complejidad, ne-
cesitamos sencillez en la forma, y
si hay una excesiva especializacion,
necesitamos crear vinculos, encontrar
aliados, reforzar nuestra estrategia en
la de otros y crear contextos... Salir
de la isla de la especializacion y co-
nectar con el interés general.

Ese lobby profesionalizado no es un lo-



bby de despacho. Cada vez mas, es un
lobby de calle, de debates, de estudios
y propuestas de valor, de redes socia-
les, de gobiernos abiertos... El cambio
cultural, esta transformacion que nos
hace mas emocionales, mas visuales
y menos textuales, mas relacionales y
menos reflexivos, también afecta a este
ambito profesional y a sus codigos.
Tenemos que aterrizar y respirar calle.
A nuestra sociedad y a los medios de
comunicacion, nuestro sector o la po-
sicion que defendemos en él les pue-
de provocar rechazo, apoyo o indife-
rencia, y no se puede establecer una
estrategia de lobby sin conocer cual
es la percepcion social de partida o
si nuestra inquietud conecta en algin
punto con las inquietudes sociales del
momento. Me sumo a la idea de que
sabemos desde donde hablamos pero
desconocemos, muchas veces, desde
dénde nos escuchan. ;Sumariamos
aliados o sumariamos adversarios?
(Haciendo ruido, ganariamos? A ello
se afiade internet y las redes sociales,
que no son un mundo aparte sino un
complemento que ha arrasado con
muchos presupuestos del pasado, que
obliga a subir a su carro -sabiendo
hacia donde-, que da mucha infor-
macion temprana y ha revolucionado
también los tiempos y los procesos de
decision politica.

Por eso, ser los «ojos» y los «oidos»
de las compaiiias es una parte esen-
cial del trabajo de los consultores de
asuntos publicos y lobby. A ello se
afade la adaptacion de los mensajes
y del discurso al lenguaje politico,
la definicion de un mapa de publi-
cos estratégicos, el establecimiento
de la senda hacia el otro (con qué

herramientas, qué canales), el segui-
miento y la capacidad de respuesta
ante imprevistos o el analisis de los
tempos (cuanto antes mejor), entre
otros. Pero la «boca» le pertenece a
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compaiiia o la institucion, que es la
voz legitima y la conexion natural y
transparente, la que evita recelos y
pone a trabajar juntos a parlamentos,
departamentos ministeriales, empre-

quien ostenta la representacion de la  sas e instituciones. B

El lobbying exige:

e Anticipacion

o Conozco el sector y lo que necesita.

o Conozco mi necesidad.

o Encuentro conexiones con el interés general y propongo escenarios de win-win.

¢ Negociacion

o Defino prioridades razonables y posibles.

o Busco soluciones de consenso. Genero alternativas. Muestro el camino.

0 Me anticipo a las necesidades de mi interlocutor y a su proceso de toma de
decision.

¢ Transparencia

o Hago estudios y documentos que resumen publicamente los posicionamientos.
o Propicio debates publicos con los principales interlocutores.

o Fomento y participo de la redaccion de libros verdes y libros blancos.

o Participo a los mios de la situacion en un lenguaje capaz de responder a la
pregunta: ;Y a mi con esto, qué?

e Compromiso con la unidad
o Busco aliados naturales o artificiales a mi causa.
o Renuncio al todo. Trabajo en lo posible y lo razonable. Negocio.

¢ Humildad
o Trabajo con otros y asumo mi verdadera representatividad.
o Cedo protagonismo en pos de un bien superior.

e Mausica y no ruido
o Antes de confundir o cerrar puertas para siempre, guardo silencio y espero el
momento y el lugar.

* Trabajo con los tiempos parlamentarios y politicos
o Defino mi agenda de lobby de acuerdo a la agenda parlamentaria y no al revés
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