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Resumen

En un momento de crisis global como el actual es importante comuni-
car desde un gobierno. Es basico. Sin embargo, no basta con comunicar
sus logros y lo que hacen bien, generando certidumbres, sino que, en un
mundo global y conectado, y en el que nos guiamos por lo que nos rodea,
nos comparamos constantemente. Esa comparacion es la que genera las
mayores percepciones respecto al gobierno. Hay, por tanto, que pensar
también en qué informacién recibe la ciudadania, y no solo la que se emi-
te desde el propio gobierno. Todo comunica.

Palabras clave
Comunicacién de crisis; comunicacion de gobierno; comunicacion politi-
ca; psicologia politica.

Abstract

At a time of global crisis like the current one, it is important to communicate
from the government. It’s basic. However, it is not enough to communicate their
achievements and what they do well, generating certainties, but, in a global and
connected world, and in which we are guided by what surrounds us, we cons-
tantly compare ourselves. This comparison is the one that generates the highest
perceptions regarding the government. Therefore, we must also think about what
information citizens receive, and not only what is issued from the government
itself. Everything communicates.

Keywords
Crisis communication, government communication; political communication,
political psychology.
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El 12 de octubre de 1991, el avién del Papa Juan Pablo II aterrizaba en Natal,
la capital del estado de Rio Grande do Norte, en Brasil. Al llegar a Natal, el
Papa beso el suelo, como solia hacer por costumbre. Era el inicio de su reco-
rrido por el pais, desplazandose posteriormente a Sdo Luis, Brasilia, Goiania,
Cuiabd, Campo Grande, Florianopolis, Vitéria, Macei¢ y Salvador de Bahia,
desde donde volvio a Roma el 23 de octubre. Pero lo que dejé en el pais no
solo fueron discursos y recuerdos entre los brasilenos. Nueve meses después,
la natalidad habia aumentado un 1,6% en todo Brasil. La razon es que, a tra-
vés de sus discursos, habia persuadido de dejar de usar métodos anticoncep-
tivos a muchos catolicos.

Un estudio de Bassiy Rasul (2014), en el American Economic Journal: Applied
Economics, demostro que la retérica del Papa ante las multitudes «redujo sig-
nificativamente las intenciones individuales de anticoncepcién en mas del
40 por ciento en relacidn con los niveles previos a la visita, y aumenté la fre-
cuencia de las relaciones sexuales sin proteccién en un 30 por ciento». Este
estudio muestra que un/a lider, como lo era Juan Pablo II para los catélicos
brasilenos, se puede convertir en una herramienta poderosa para influir en
el comportamiento humano.

Seguimos en Brasil, en 2020. El presidente brasilefio, Jair Bolsonaro, mi-
nusvaloré constantemente en sus discursos y mensajes el efecto de la CO-
VID-19 en el pais. Para analizar si esa retorica influyé en la ciudadania bra-
silena, un informe de la Universidad de Cambridge y la Fundacion Getulio
Vargas —de Ajzenman y Cavalcanti (2020), publicado el 1 de mayo—, observo
qué incidencia tuvo en la poblacién la pandemia, a través de la observacion
de cuatro variables: mediante datos (anonimizados) de geolocalizacion de 60
millones de usuarios en Brasil; mediante estadisticas electorales de como
votaron las personas en esos territorios; mediante el grado de penetracién de
medios de comunicacién local, ademds de internet (principalmente Whats-
app); y mediante el porcentaje de evangélicos en el territorio analizado.

Los resultados, al igual que con la visita del Papa veintiocho afios antes,
son clarificadores sobre la importancia del lider, de lo que dice y de cémo
lo dice, a la hora de persuadir. Justo después de que Bolsonaro hiciera sus
discursos en contra de las medidas de distanciamiento social, el distancia-
miento caia en los municipios en donde tuvo mayor apoyo en la eleccion de
2018 (no lo hacia donde no obtuvo tantos votos), también se vieron efectos
mayores alli donde habia mas acceso a medios y mas presencia evangélica.
En el informe se detecta, a partir de modelos matematicos, la relacién entre
un estilo de liderazgo politico y el comportamiento de la poblacién. Es decir,
como el discurso de un jefe de Estado, en este caso Bolsonaro, puede influir
o no en el éxito de las politicas publicas de salud. Una clara evidencia sobre
lideres que generan un efecto de role modeling en el comportamiento de las
personas.

Porque los lideres de la sociedad se consideran mas creibles. Tal como in-
dica Robin Lakoff en su libro El poder de hablar, esta creencia de que el poder
se traduce en legitimidad significa que «si los politicos lo dicen, se convierte
en realidad» (Lakoff, 1992). Por eso, en la pandemia de la COVID-19, los lide-
razgos y la forma en que cada lider ha afrontado y comunicado la crisis tiene
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mucho que ver en cémo ha sido percibido por la ciudadania, porque ésta con-
fia en el politico, especialmente si lo voto.

Sin embargo, hay algo que no se ha tenido en cuenta, y es que no vivi-
mos en sociedades estancas, sino que vivimos en una sociedad cada vez mas
compleja, mas informada y mucho mas conectada, en red, donde tenemos
informacion constante, en redes sociales, en medios de comunicacion de
cualquier parte del mundo, en cualquier momento, que nos permiten saber
qué ocurre mas alld de nuestras fronteras. Que permite, ademas, comparar-
nos. Ello hace que en comunicacién y en comunicacién de crisis, el role mo-
delling sea menor, ya que no solo depende de si confiamos o no en nuestro/a
lider, sino en como observamos lo que sucede y en como lo comparamos con
el resto del mundo.

Sucede incluso en la literatura. El sabado, 16 de junio de 1703, la tripula-
cién del barco «Adventure» veia por fin tierra después de una gran tormenta
y echaba el ancla. De él bajaron una docena de hombres para buscar agua
dulce. Momentos después, todos huyeron despavoridos al ser perseguidos
por un gigante que queria atraparlos. Solo uno de ellos no pudo escapar, Le-
muel Gulliver, quien se quedo solo en una isla —luego supo que se llamaba
Brobdingnag—-llena de hombres y mujeres gigantes que podian pisotearlo en
cualquier momento. Agotado, creia que iba a morir y comenzo a pensar en lo
mal que le habia ido en ese viaje, comparado con la aventura que corrié diez
meses atras, cuando en Lilliput €l era el gigante y los liliputienses pensaban
que era una criatura poderosa y fuerte. De hecho, ahora se sentia como un
simple liliputiense entre los humanos. Como Jonathan Swift ponia en boca
de su inmortal personaje en esta segunda parte de Los viajes de Gulliver, «in-
dudablemente los filésofos estdn en lo cierto cuando nos dicen que nada es
grande ni pequeno sino por comparacion». Porque la comparacion es la base
de nuestra opinién sobre nosotros mismos y lo que nos rodea.

Y nos comparamos constantemente. En 1954, Leon Festinger publicé su
teoria de la comparacion social. En ella postulaba que las personas evalua-
mos nuestras opiniones y habilidades comparandolas con las de los demas.
Solo asi nos conseguimos definir y situar a nosotros mismos ante el mundo
que nos rodea y solo asi conseguimos discernir si estamos o si lo hacemos
mejor o peor respecto al resto de personas.

Pero no nos comparamos con cualquiera. El propio Festinger indicaba
que tan solo lo haremos con personas parecidas a nosotros o con las mismas
problematicas (él ponia el ejemplo de que un novato en ajedrez no compara
sus habilidades con las de los maestros de ajedrez, sino con otros novatos).
Garecia, Tor y Schiff, en The Psychology of Competition: A Social Comparison Pers-
pective (2013), anaden ademas que esta «conducta competitiva» hace no solo
que nos comparemos con personas o situaciones similares, sino también
que lo hagamos con algo cercano. Siguiendo el ejemplo de Festinger, nunca
nos compararemos con un novato de ajedrez del otro lado del mundo, sino
lo més proximo posible, o de un pais con parecidas caracteristicas al nuestro.
La comparacion, pues, nunca puede tener lugar si no se cumplen estas dos
condiciones: compararse con algo similar y con algo cercano.
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En cualquier caso, nos comparamos continuamente, porque eso nos de-
fine como personas, pero también como ciudad, como regién o como estado.
La teoria de Festinger puede extrapolarse perfectamente a las naciones. Pero
no nos comparamos con cualquiera sino que, como indicaban Garcia, Tor
y Schmidt, lo haremos con las mas parecidas. Y hoy en dia, en el contexto
actual, se cumplen ambas condiciones con creces. En primer lugar, vivimos
en algo similar y que nos iguala globalmente, por primera vez en un siglo:
una pandemia mundial. Durante el tltimo afio hemos vivido en constantes
comparaciones, en medios y en conversaciones, sobre numeros de casos de
COVID-19, sobre fallecidos, sobre modos de actuar y ahora sobre personas
vacunadas. En segundo lugar, hacemos la comparacion con casos cercanos.
Nos comparamos especialmente con territorios vecinos, o con las naciones
que se parecen a la nuestra.

El problema estriba cuando, en comparacién, dejamos de ser el gran Gu-
lliver en Lilliput y nos sentimos como el pequeno Gulliver de Brobdingnag,
rodeado de gigantes. Es en ese momento en el que la idea que tenemos so-
bre nosotros mismos deja de ser tan ideal, donde vemos problemas y donde
buscamos alguien a quien echar la culpa, que suele ser el gobierno de turno.

Es por ello que sostengo que la comunicacion de crisis por parte de los
gobiernos, sean locales, regionales o nacionales, en la actualidad, debe tener
en cuenta en su comunicacion los potenciales efectos, negativos o positivos,
de esa comparacion constante, y que puede ser de modo activo o de modo pa-
sivo. La comunicacién activa tiene que ver en lo que comunicamos nosotros,
sobre lo que hacemos, sobre lo que sucede a través de datos actualizados. La
comunicacion pasiva, en una sociedad conectada y en red, tiene que ver con
lo que recibe nuestra ciudadania de otros gobiernos o de los medios de co-
municacion que hablan de otros lugares y nos comparan, y la comunicacion
que podemos hacer para que esa ciudadania de otros lugares nos perciba, en
comparacion, en una mejor situacion que ellos. Es lo que Zillman (1988) de-
nominaba la teoria del manejo del estado de animo, que postula que el con-
sumo de mensajes es capaz de alterar los estados de dnimo predominantes.
Cuando, en comparacién, nuestros datos son peores, se genera incertidum-
bre, duda, preocupacion y, a medio plazo, criticas hacia nuestros gobiernos.

Para ejemplificarlo, si en medios de comunicacién se habla de un gran au-
mento de casos de COVID-19 en Francia, y cémo desciende en Alemania, ese
mensaje comparativo generara en Francia, en ese momento, una percepcion
negativa versus las politicas de su gobierno, mientras que sera exactamente
al contrario en Alemania. Serd solo una percepcién, pero una suma de per-
cepciones —como explico en Las camparias conectadas (Peytibi, 2019)— generan
una opinion. Es por ello que todo suma, a lo largo de una campana comunica-
tiva permanente que puede durar meses. Se logra todo paso a paso.

Antoni Gutiérrez-Rubi lo ejemplifica magnificamente en alguna de sus
ponencias cuando habla de un gran arbol y una gran nevada. Imaginen ese
arbol, lleno de nieve en sus ramas. De repente, una de sus ramas se rompe
y cae. Pero no caera con el primer copo de nieve que se posa en sus ramas,
sino, tal vez, con el copo de nieve niumero 20, nimero 42 o numero 150. Cada
uno de esos copos de nieve ha ido haciendo fuerza, y ha logrado, finalmente,
que la rama se rompa y caiga. La metafora de la rama y los copos de nieve
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sirve para explicar como la ciudadania va formandose opiniones, a través
de lo que se comunica desde los gobiernos, a través de como se sienten y
de como perciben a su pais o su realidad, hoy en dia también —en una crisis
global- en comparacién con otros. Si la situacién en Madrid es mejor que en
Cataluna genera un efecto positivo para el fortalecimiento de la percepcion
hacia el gobierno madrilefio, o totalmente al contrario si la situacion es me-
jor en Cataluna, o en Andalucia. Lo mismo ocurre en cualquier comparacion.
Siempre teniendo en cuenta que nos compararemos con algo similar y con
algo cercano.

De ahila importancia de tenerlo en cuenta a la hora de comunicar. Porque
no se trata solo de pensar en comunicar por mera transparencia en momen-
tos de crisis (eso es informar), sino intentando aparecer positivamente en las
conversaciones de la ciudadania (eso es comunicar), que se va a comparar
siempre con otros territorios o gobiernos. Y es mucho mas creible una valo-
racién positiva. mediante comparaciones o no, en una conversacién privada
que no a través de una comunicacion de gobierno. Se crea mucha mas con-
fianza en el boca oreja. Como indica Rafa Rubio (2018), «lo importante no es
tanto que nos llegue un determinado contenido, sino que ese contenido nos
lo diga o envie alguien conocido, y los conocidos superan en un 18-20% la
credibilidad de los medios y las instituciones (y de los/as lideres)». Las per-
cepciones se ganan en la calle o no se ganan. Se ganan en la opinién y en las
conversaciones, on y offline, no solo en los medios. Y se ganan poco a poco. De
ahi la importancia de la comunicacion para, o bien en primer lugar, generar
constantemente mensajes positivos y de logros del gobierno, o que expliquen
racionalmente lo que sucede (si es peor que en otros sitios), o bien, en segun-
do lugar, para comunicar de manera optimista, esperando que sean los me-
dios —y las redes— quienes comparen lo que hacemos bien con otros paises.

Decia Mario Riorda (2020) en esta misma revista que «una crisis requiere
certezas comunicativas. Apunta a batallar contra la incertidumbre. Se espe-
ra que los lideres reduzcan la incertidumbre y proporcionen una narracion
autorizada acerca de qué esta pasando, por qué estad sucediendo y qué es ne-
cesario hacer». Yo aiadiria que, ademas, la comparacion, si es positiva para
nosotros o nuestro territorio, permite generar la percepcion de que lo esta-
mos haciendo bien, de que pronto terminard, de que la incertidumbre no es
tanta, o es cada vez menos. Cada contenido, cada comunicacién, cada narra-
tiva acerca de las medidas y resultados que alcanza cada gobierno, nos ayuda
a batallar, comparativamente, con otros relatos, con el de los otros, con el de
la oposicién, con el de las comparaciones. Alex Llonch (2020) indicaba que
cada narracién del gobierno respectivo sobre la COVID-19 pretende crear un
mensaje y una percepcion porque «hay que ser conscientes de que los relatos
nunca compiten solos, vivimos en un mundo narrativo donde los relatos bus-
can nuestra atencion y credibilidad. Es una batalla narrativa a gran escala».
Silos gobiernos no comunican, otros comunicaran por ellos. Si los gobiernos
no generan buenas percepciones, las percepciones que se generen —y lo ha-
ran- tal vez no sean positivas para ellos. La narracion como una manera de
convencer y movilizar a la opinién publica. Decia Christian Salmon que «no
se trata del debate de ideas, sino de la regulacion de las emociones». Hay que
comunicar constantemente, sin dejar de tener un ojo en lo que sucede fuera.
Porque esta crisis se solventa con buena gestion, por supuesto, pero también
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con comunicacién, que puede verse menoscabada si las comparaciones son
malas. Por eso es mas importante que nunca.

Un claro ejemplo lo tuvimos en la Unién Europea en abril y principios de
mayo de 2021. En ese momento, habia problemas con las vacunas, que no
llegaban a los diferentes paises. Era cuestion de tiempo, por las dos o tres se-
manas de diferencia, aproximada, que se tenia con otros paises, pero la com-
paracion era constante. Porque las vacunas son claramente la solucién a la
pandemia y un elemento simbolico para dejar atras la incertidumbre y volver
a la normalidad que recordamos. Y en Espana es la Union Europea la que se
encarga de comprarlas, repartirlas y, por ende, de solventar nuestro miedo.

Por tanto, cada estadistica que mostraba que el 60,1% de la poblacion de
Israel ya tenia una primera dosis, o que la tenian ya el 36% en el Reino Unido
(si, el pais que abandono hace nada la UE) nos hacia compararnos y darnos
cuenta de que en la UE la media en abril era solo del 11,3%. Cada imagen de
ciudades sin mascarillas (como las que tenian cada dia los ciudadanos de La
Linea de la Concepcion, en Espania, cuando miraban a sus vecinos a través
de la valla de Gibraltar) nos hacia compararnos y recordar nuestras ciuda-
des confinadas y negocios cerrados. Cada noticia, como la promesa de Biden
de que el 52% de su poblacion estaria vacunada antes de finales de abril, o
que en junio esperaban total normalidad en Londres, donde no habia muerto
nadie de COVID-19 por primera vez desde hacia meses, nos hacia comparar-
nosy pensar en nuestras familias incomunicadas y las personas que seguian
muriendo. Pensamos que ellos lo hacian mucho mejor, y que nuestros go-
biernos lo hacian mucho peor.

Y todo ello es, se quiera o no, un peso a sumar a la percepcién que se tenia
y se tiene de la Unién Europea. No importaba para nada la buena gestion an-
terior, siendo los mejores y mas rapidos en generar un grandisimo acuerdo
de reconstruccion (el Next Generation EU), ni importaba haber sido los mejo-
res negociadores en los precios de las vacunas. Todo ello no significaba nada
cuando constantemente nos comparabamos con los paises que nos rodea-
ban y cuando observabamos cémo en ellos renacia la esperanza y la norma-
lidad. La certidumbre, en palabras de Riorda.

Nos guiamos por lo que nos rodea y, en una sociedad conectada, podemos
ver a la vez lo que rodea a los paises con los que nos comparamos. Y lo que
observabamos en abril generaba percepciones que podian dafar, y mucho,
nuestra opiniéon sobre la Unién Europea. Porque si la UE no puede ayudar-
nos, tal vez empecemos a sentir que no es tan util. Porque si la UE no solu-
ciona nuestro presente ni nos da esperanza a corto plazo, tal vez no merezca
nuestra confianza en un futuro. Por fortuna, la situacién ha cambiado, y las
vacunas llegaron, y casi no hay fallecidos, y se llegara a la cifra prometida de
inmunidad de grupo a finales de verano, lo que representa un triunfo para la
Union y para sus politicas publicas respecto a la vacuna. Pero, al igual que en
abril faltd comunicaciéon para generar certidumbre ante la percepcion de que
éramos peores, hoy en dia hace falta comunicacion para mostrar que somos
mejores, para lograr ese estado de dnimo mas positivo, porque nos sentimos
mas adelantados, mas rapidos y ello ayuda, en definitiva, a hacernos sentir
mas cerca de la normalidad. Porque no se trata solo de un problema de ges-
tion, sino de percepcion de futuro, de confianza en nuestros lideres.
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13 En situaciones de crisis, la ciudadania necesita certidumbres. Son los li-
deres de los gobiernos quienes deben generar estas certidumbres a través de
sus decisiones y de cdémo comunican esas decisiones y gestion. No hay que
dejar de comunicar, con diferentes tipologias (espectacular esta siendo la co-
municacion del gobierno britanico, por ejemplo, con constantes infografias,
videos con datos y testimoniales de gente vacunada, con decisiones tomadas,
con acciones politicas, con resultados positivos, con entrevistas, con decla-
racionesy frases, con contenidos constantes). Porque cada accién comunica-
tiva genera una percepcion en la ciudadania. En base a lo que se perciba de
su gestion y de lo que comunican, y en base a la comparacion con lo que nos
resulta similar y cercano, la valoracién del lider aumentara, especialmente
porque el o la lider se sitiia como protagonistas absolutos ante la opinién pu-
blica en momentos de crisis.
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