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Introduccio

Les etapes del procés estrategic del lobbisme, com el de les relacions publi-
ques (de les quals forma part), sén les del metode IPEE i componen les unitats
d'aquest modul:

1) investigacio,

2) planificacio,

3) execuci6 (comunicacio) i

4) avaluacié.

Cada una d'elles inclou les activitats propies de tot projecte de relacions publi-
ques més les especifiques per a 1'establiment, el manteniment o la modificaci6é
de les relacions amb els poders publics.

Alguns lobbistes, com Martins (2006), distingeixen entre els projectes de lob-
bisme, les accions, els programes i les campanyes. Encara que des del punt
de vista teoric tots ells siguin projectes de lobbisme, a la practica professional
cada una d'aquestes formes d'actuacio té les seves propies caracteristiques.

Les accions de lobbisme sén activitats puntuals davant de publics con-
crets, com un diputat o un alt funcionari, amb el proposit, per regla general,
d'aconseguir un objectiu de manera immediata o a curt termini. Aquest tret
d'immediatesa és incompatible amb objectius complexos, polémics o ambici-
0s0s. SOn accions, per exemple, la tramesa d'un correu electronic a un euro-
diputat, la celebraci6é d'una reunié amb un director general o la tramesa d'un
position paper (una tecnica consubstancial del lobbisme que analitzarem amb
deteniment més endavant) a un determinat organ col-legiat (una comissio
parlamentaria, sense anar més lluny) per donar a conéixer el posicionament

d'un grup d'influencia.

Els programes de lobbisme constitueixen un conjunt d'activitats que es po-
den aplicar tant en el lobbisme directe com, paral-lelament, en el lobbisme
de base (grassroots lobbying) o en el d'altura (grasstop lobbying) per arribar a un
public bastant més ampli. A diferéncia de les accions de lobbisme, la durada
maxima de les quals és de dos o tres setmanes, la durada dels programes de
lobbisme pot prolongar-se diversos mesos.
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Les campanyes de lobbisme, per la seva banda, estan enfocades a influir so-
bre decisions importants. Martins (2006) les perfila amb les caracteristiques
segients:

e Llarga durada: algunes campanyes es prolonguen durant dos o tres anys.

e Abast i repercussi6 transnacional: la majoria s'implementen a diversos pa-

isos simultaniament.

¢ Conjuguen estrategies de grassroots, grasstop i lobbisme directe.

e Recorre a la col-laboraci6 d'altres representants actius (coalition building), a
aliats naturals i potencials, a través d'altres grups d'influéncia i ONG.

e En ocasions s'intenta mobilitzar directament 1'opini6é publica sol-licitant
als ciutadans que es manifestin de manera activa mitjancant la tramesa de
correus electronics o cartes als responsables de la presa de decisions, amb
sol-licituds col-lectives, peticions i fins i tot per mitja de manifestacions
puabliques.

e En general, sempre té una gran repercussié a causa de 1'Gs simultani
o successiu dels mitjans de comunicaci6, d'Internet i, en ocasions, de

I'enganxada de cartells i altres activitats analogues.

Sigui quina sigui la seva naturalesa, les accions, els programes i les campanyes
son projectes de lobbisme, és a dir, projectes de relacions amb els poders pu-
blics. En aquest sentit, un projecte de lobbisme és qualsevol acci6, programa
0 campanya per resoldre problemes o oportunitats d'una organitzacié que te-
nen el seu origen en les seves relacions amb els poders publics. Aixi, el lobbista
ha d'utilitzar un procés de planificaci6é de projectes per a qualsevol activitat de
lobbisme, des de la més especifica fins a la més amplia i complexa.

Aquest procés de planificaci6 estrategica respon a les fases de qualsevol projec-
te de relacions publiques, amb les peculiaritats que cada un vulgui, perd sem-
pre en el marc processal establert pel métode IPEE. Aixi, per exemple, Martins
(2006) ofereix les etapes segiients:

e Investigacio i analisi per a la recollida de dades i la identificaci6 dels aspec-
tes més importants, que poden ser una font d'oportunitats o d'amenaces.

e Definici6 dels objectius que es pretenen aconseguir.

e Establiment de I'estrategia, que implica la identificacié dels principals ar-
tifexs del procés, del mode d'intervencié (mitjangant accions, programes
o campanyes, és a dir, a través de projectes), de l'estrategia adequada, aixi

com de les aliances possibles (coalition building).
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e DPlantejament de les activitats, definici6 del missatge i selecci6 dels suports
(mitjans de difusio).

e Implementaci6 i coordinaci6é general de l'acci6, aix0 és, execucio i super-
visi6 de les activitats planejades.

e Analisi dels resultats i valoraci6 de l'acci6 amb els seus respectius segui-
ments.

Com es comprovara, aquest procés de sis fases segueix escrupolosament les
etapes del metode IPEE de les relacions publiques, encara que converteixi al-
guna de les subetapes d'aquest metode en etapes propies del procés. D'aquest
procés, encara que plantejat de manera sensiblement diferent, tracta aquest
modul, i molt especialment del lobbisme que s'exerceix davant de les ins-
titucions de la UE, com a context politic primordial de la nostra practica pro-
fessional; no obstant aixo, els principis generals son aplicables a qualsevol en-
torn de presa de decisions publiques.

Finalment, convé assenyalar que —en ser el concepte grup d'influencia un con-
cepte ampli i que va més enlla dels grups d'interes, que inclou empreses i es-
tructures socials afins als esmentats grups— en aquest modul ens referirem ge-
nericament als subjectes promotors de les relacions amb els poders publics,

per a la qual cosa utilitzarem sovint el terme organitzacié o organitzacions.
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Objectius

Els objectius que l'estudiant ha d'assolir amb aquest modul didactic sén els
seglients:

1. Entendre el lobbisme com un procés estratégic de relacions amb els poders
publics.

2. Coneixer la importancia de la investigaci6 en la planificacié estratégica

del lobbisme, aixi com la seva dinamica i les seves eines.

3. Assimilar la dimensi6 relacional del lobbisme, coneixent la necessitat de

treballar en una xarxa de contactes.

4. Ser capag de planificar una campanya de lobbisme, identificant els publics,
determinant els objectius, articulant els missatges i triant les técniques

adequades.

5. Adquirir les competéncies basiques per a implantar i avaluar una campa-

nya de lobbisme.
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1. Investigacio

Les organitzacions solen introduir-se en el mén de les relacions institucionals
o amb els poders publics quan una necessitat interior s'associa amb una po-
litica, tema o problematica especifiques del debat pablic que sol precedir la
presa de decisions, o procedir-ne.

El lobbisme consisteix a relacionar-se estratégicament amb els poders publics
per aconseguir una decisio favorable als interessos de la nostra organitzacio.
Per tant, elegir una estrategia adequada esta condicionat a les actituds que
l'organitzacié adopti respecte a aquests poders. Fora d'aixo, i sigui quina sigui
I'estrategia seleccionada, sén necessaris diversos requisits o exigencies per a
optimitzar les possibilitats d'exit. Aquests imperatius afecten tant els compor-
taments dels quadres directius implicats en la posada en practica del lobbisme,
com el seu coneixement del funcionament del procés de presa de decisions
publiques. Aquests requisits i les actituds de la direcci6 de 1'organitzaci6 res-
pecte als poders publics actuen com a condicionants en el procés de selecci

d'una opci6 estratégica particular.

Tractant-se del procés de decisi6 politica, sense un coneixement practic dels
processos i centres de presa de decisions dels poders publics, és impossible pro-
jectar la posada en practica d'una estrategia coherent i d'un conjunt de técni-
ques lobbistiques apropiades per a una situacié determinada. Un dels princi-
pals problemes d'aquesta materia és que es tracta, molt sovint, d'un univers en
evoluci6é permanent, variat i complex. Convé, doncs, reciclar-se freqiientment
i no donar res per sabut. D'altra banda, el problema s'accentua en el cas de les
empreses transeuropees, que operen a diferents nivells: el del seu propi Govern
i, eventualment, el d'altres paisos membres, d'una banda, i el de Brussel-les i
Estrasburg, d'una altra.

L'altre condicionant a 1'hora d'elegir entre una o una altra estrategia de lob-
bisme és l'actitud de la direccié de I'organitzacié respecte als poders publics.
Independentment de la seva mida (factor crucial del seu poder d'influéncia),
el seu sector d'activitat i la naturalesa de les seves operacions, operen dos con-

dicionants més:

e els valors, les conviccions i les percepcions dels responsables de les relaci-
ons amb els poders publics, que influeixen en la determinaci6 dels objec-
tius perseguits; és a dir, el grau d'implicaci6 en la cultura empresarial de

les relacions institucionals i del lobbisme, i

e l'experiéncia de 'empresa en materia de politiques publiques.
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A partir d'aquests parametres, Farnel (1994) estableix tres possibles actituds de
les empreses davant dels poders publics:

a) L'actitud passiva: l'organitzacio es limita a reaccionar a les iniciatives go-
vernamentals i legislatives quan aquestes es manifesten.

b) L'actitud d'anticipacid: I'organitzaci6 intenta identificar, abans que es ma-
nifestin, les iniciatives estatals, a fi de minimitzar les implicacions negatives
o de maximitzar-ne les positives, pero sense pretendre influir en la seva ela-

boracié.

¢) L'actitud activa: l'empresa pretén influir en la presa de decisions en materia
de politiques publiques per intentar modificar-les en benefici propi, dotant-se
d'un programa actiu de relacions institucionals i lobbisme. Essencialment, en

aquest cas l'empresa es prepara per iniciar accions de lobbisme.

L'estrategia de lobbisme ha de combinar l'actitud d'anticipacié amb I'activa.
En la primera, exerceix un rol essencial la gestié de conflictes potencials, que

es converteix aixi en lobbisme anticipatori (Xifra, 2004).

1.1. Analisi i identificacid de les necessitats de 1'organitzacié

Les qliestions governamentals que més comunament poden afectar a les em-
preses s6n aquelles que augmenten el cost i la dificultat de la gesti6. Algunes
provenen de lleis o reglamentacions existents; altres, de propostes futures de

I'acci6é governamental.

Aquestes problematiques solen traduir-se, entre d'altres, en queixes del tipus
segient:

e Per queé hem de suportar aquesta o aquesta altra regulaci6 injusta?

e Per que tenen previst implantar un nou impost?

e Per que els plans del govern ens situaran en desavantatge amb els nostres
competidors?

e Per que hem de complir aquest o altre requisit de salut ptablica, medi am-
bient o defensa dels consumidors?

Aquest conjunt de preguntes s'ha de contestar amb una altra: queé podem fer
respecte d'aix0?

Per a posar en marxa una estratégia de lobbisme davant el que s'estigui pre-
parant en els ambits legislatiu i governamental, els directius empresarials o

de grups d'interés hauran d'avaluar les seves necessitats respecte a les politi-
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ques publiques. Aquesta identificaci6 es construeix a partir d'investigacions i
informacions sobre problematiques publiques, que han d'aclarir les qiiestions
segients:

e Quines tendencies en l'elaboracié de politiques publiques poden afectar
I'organitzacié.

¢ Quines propostes han considerat els poders ptablics a I'hora d'aplicar me-
sures més costoses economicament, o de limitar el marc de les nostres ope-
racions (en poques paraules, investigar els origens dels frens governamen-

tals a la rendibilitat de l'organitzacio).

e Quins canvis sobre les exigéncies normatives podrien rebaixar aquests cos-

tos o restriccions.

* Quines modificacions, si n'hi ha de previstes a curt, mitja o llarg termini,

poden afectar positivament o negativament 1'organitzacio.

* Quins canvis en la normativa permetran obrir mercats o productes i serveis

avui inviables.

* Quins canvis ens facilitaran satisfer els objectius proposats en altres am-

bits, com el no lucratiu.

Amb tot, una cosa és definir les necessitats i una altra de forca diferent és
satisfer-les. Per a cada necessitat hi ha una problematica, potencial o real,
que 'organitzacié ha de definir internament, clarament i acuradament (Mack,
1989).

1.2. Definicié i investigacio de les problematiques publiques

Una vegada definides les necessitats, cal relacionar-les amb els temes, les qties-
tions, les problematiques, els assumptes puablics (o els temes potencialment
conflictius) que les satisfacin o les desafiin.

Una problematica publica pot ser, en sentit estricte, per exemple, to-
ta legislacié que pretengui restringir la comercialitzacié dels productes
d'una empresa. Aixi la podrien definir, per exemple, les companyies ta-
baqueres. Ara bé, també poden ser més concretes: una proposicié que
disminueixi la velocitat maxima dels automobils o que prohibeixi el pas
de camions pel centre d'una ciutat (obligant-los a utilitzar vies de pa-
gament). En sentit ampli, es considera problematica ptablica qualsevol
questi6 de caracter public o social (medi ambient, salut pablica, segu-

retat viaria, etc.).
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La investigacio de les problematiques pabliques s'articula basant-se en tres ele-
ments: formular les preguntes per aconseguir la informacié necessaria, saber
com i on s'han d'obtenir les respostes, i analitzar i interpretar els resultats te-
nint en compte les necessitats de 1'organitzacio6.

Es tracta, en definitiva, d'apuntar (investigar) abans de disparar (actuar). En
materia de lobbisme, apuntar significa esbrinar que esta succeint en el terreny
dels poders publics (agenda publica) i per que; i si l'impacte pot ser o és intern
(sobre els empleats) i/o extern (competéncia o possibles aliats).

Per al desenvolupament de la investigacié de les politiques actuals, el respon-
sable de relacions institucionals ha de centrar la seva tasca d'esbrinar en els

ambits segiients:

e Quins projectes normatius hi ha sobre aix0, i quin és el seu contingut i

la seva incideéncia.

* Quien sén els impulsors; aix0 és, quins grups d'interes, empreses o aliances

els promouen o podrien afegir-se a la seva promocio.

* Quina és la rad subjacent de la proposta i quines so6n les motivacions dels

seus partidaris.

e Qui en sén els oponents reals i potencials, i quines s6n les seves motiva-

cions.

* Quins informes rellevants del govern, dictamens universitaris o documen-
tacio pertinent d'un altre tipus hi ha sobre l'assumpte, si és que n'hi ha.

¢ Quines expectatives d'exit té la proposta.

e Quines implicacions politiques hi ha.

¢ Finsi tot, quin punt és part important de 1'estrategia legislativa del govern.

* Quin és el calendari probable de la iniciativa legislativa.

e Quines son les implicacions estratégiques i a llarg termini de la problema-
tica per a l'organitzacio.

Aquesta investigacié ha de ser permanent i requereix que es porti al dia, pero
tenint molt en compte que l'entorn politic, legislatiu i reglamentari es pot

modificar rapidament.
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1.3. Analisi de l'efectivitat

Una vegada conegudes les necessitats i qiiestions que poden afectar
l'organitzacio, cal analitzar les possibilitats d'exit. Indica Clamen (2005) que
s'han de considerar diversos factors:

1) L'estat de la decisi6 desitjada:

e més o menys avancada;
e més o menys influenciable;
e respon, més o menys, a una expectativa de 1'opini6 publica;

e més o menys onerosa per a les finances pabliques.

2) L'estat de les forces:

e grups d'influéncia favorables a la nostra posicio;

e possibilitat d'aliances;

e grups desfavorables a la posicio;

e conformitat de la decisi6 esperada amb la doctrina general de
I'Administracié en aquesta materia;

e possibilitat de contenciosos (en cas d'éxit, plantejar-se si altres grups poden

acudir als tribunals de justicia).

3) Possibles conseqiiencies:

e en termes de reputacio: la posicié adoptada per l'organitzacié valorara o
infravalorara la seva reputaci6?;

e en termes de relacions: I'accié donara lloc a nous contactes utils o noves
aliances?

1.4. L'anticipacio

El que hem exposat fins ara no reflecteix més que les etapes que ha de
seguir el lobbista si realment vol complir amb la regla d'or del lobbisme:
l'anticipacid. No s'ha d'oblidar que sera el moment en qué es detecta
o descobreix l'aparicio de la problematica el que dictara l'estrategia que
s'haura de dissenyar (lobbisme ofensiu o defensiu).

Segons Ducatte (1998), 'anticipacié permet el segiient:

e disposar del temps suficient per trobar el bon posicionament, per identi-

ficar tots els actors concernits i els que sén creibles;

e establir una coalicié i testar-la abans de convertir-la en operativa;
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e preparar arguments pertinents, dirigits als publics objectiu, dels quals es
desprengui una plusvalua social col-lectiva;

e preparar el terreny i I'esperit abans de l'accio;

e entrar en el debat i en les consultes (sempre que es reconegui com a in-
terlocutor valid) abans de la presa de la decisié en qiiestio: és el moment
privilegiat per influir sobre el procés decisori, perd també, arribat el cas,
per anticipar el desenvolupament de problematiques més grans que posin

en perill els nostres interessos, i

e tancar rapidament un expedient com a intercanvi de compensacions sa-

tisfactories per a tots els protagonistes.

Pero potser el valor més gran de 'anticipacio és que ofereix el temps necessari i
suficient de que es manca actuant d'urgencia. Les presses, en lobbisme, també

son males —molt males— conselleres.
1.5. Fonts d'informacio

Per poder anticipar-se, el lobbista ha d'identificar, sobretot, les fonts adequa-
des perque la seva estratégia sigui eficag. Abans d'analitzar les principals fonts
d'informaci6 dels lobbistes, incidirem en com s'ha d'enfrontar a la seva selec-

cio.
1.5.1. Seleccio de les fonts

El primer que es pot destacar és que les fonts sén abundants. Cada informa-
ci6 buscada és susceptible de suscitar fonts noves i nombroses. Les principals
eines s6n, per una part, la xarxa de contactes (el lobbisme té una dimensi6
d"agenda" innegable) i, per una altra, les noves tecnologies, perd sense que
hagin de monopolitzar l'atenci6é del lobbista.

Tenint en compte els rumors i les informacions poc fidedignes que solen cir-
cular en els mitjans politics i administratius, és indispensable seleccionar i eli-
minar les desinformacions, en especial les que poden trobar-se a Internet. Aixi
mateix, és important trobar "dreceres" informatives. Per exemple, alguns mit-

jans nacionals estan molt al corrent del que ocorre a Brussel-les.
Per tant, el lobbista ha de considerar diverses fonts informatives:

e Les institucions, que alhora sén fonts multiples (incloure diversos minis-

teris, diverses direccions generals, diversos serveis juridics, etc.).

e Els professionals, alguns dels quals son fins i tot competidors o defensors
de tesis adverses. Es, per exemple, el rol dels sindicats o de les patronals

d'un mateix sector d'activitat, que sén una plataforma d'informacio, enca-
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ra que amb les limitacions propies de l'enfocament que donen a l'interes
defensat.

e Les entitats associatives i les ONG, a les quals cal apropar-se amb certa
prudeéncia donada la seva alta implicacio en els temes que els afecten.

e Els partits politics, les sectorials dels quals —coincidents, majoritariament,
en nom amb l'estructura ministerial del govern quan esta en el poder- sén
el primer estadi de la fixaci6 de politiques pabliques de queé es derivaran
decisions politicoburocratiques.

e FEls mitjans de comunicaci6 social, amb qui és indispensable tenir rela-
cions matuament beneficioses (els periodistes solen saber més coses de les
que escriuen).

Ara bé, la recollida d'informaci6 requereix temps. Cal ser rapid i tenir la infor-
macio al més aviat possible; sobretot, abans que les persones a qui els nostres
interessos afecten negativament. Aixo suposa, paral-lelament, haver de recér-

rer al segiient:

e La lectura en qualsevol suport, perd no influida per un excessiu escepti-

cisme.

¢ La premsa, font d'informacions considerable, encara que algunes infor-
macions només estiguin fonamentades en part.

e El contacte verbal, que és una técnica insubstituible: una xarxa de con-
tactes personals és una eina clau de tot lobbista.

La cerca de la informaci6 ha d'estar acompanyada d'una selecci6 de les dades
o revelacions que realment hem de retenir. En especial:

¢ Les intencions dels decisors. En aquest punt s6n molt importants les re-
accions precoces. Per a intervenir en els nivells més alts jerarquics del pro-
cés de presa de decisions, és necessari dur a terme un seguiment i una vi-
gilancia de la qualitat de les intencions des que es manifesten. Aixi, les
declaracions de politica general inclouen principis o intencions a llarg ter-
mini que, posteriorment, es plasmaran en l'agenda politica mitjancant po-

litiques concretes.

e Els anuaris, els organigrames, els moviments de persones. Les bases
d'una decisi6 s6n en els documents publics, perd sovint s’han de comple-
tar o actualitzar a través del que circula de boca en boca. Els canvis de per-

sones en determinats llocs poden oferir oportunitats per al lobbista.
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e [Els calendaris de treball sén indispensables per a seguir l'evolucié de les
activitats i coneixer la urgencia dels expedients.

e La posicid i els arguments dels actors, i especialment dels adversaris, per
estar aixi informats de les influéncies i pressions exercides per altres grups.
Es també la manera de preparar aliances i un argumentari.

e Les possibles iniciatives per a l'organitzaci6 representada. El seguiment i
la vigilancia implica anar més enlla de les accions merament defensives.
En efecte, informat de les possibilitats d'actuacio, el lobbista pot considerar

invertir la tendéncia.

1.5.2. Principals fonts d'informacié

Encara que no es tracta d'oferir una llista interminable de documents, bases
i altres suports informatius sobre la presa de decisions publiques en els dife-
rents ambits geografico-politics —en els quals el lobbista anira endinsant-se a
mesura que desenvolupi la seva carrera—, si que exposem les principals fonts

d'informaci6 des d'una perspectiva general.

En termes técnics, Internet és actualment la font principal. Des de fa alguns
anys, la Xarxa ha suplantat la documentaci6 escrita tradicional. Una explora-
cio6 sistematica dels llocs web amb 1'ajuda dels cercadors és una de les tasques
més importants dels lobbistes d'avui en dia. I s'ha convertit en la principal
tasca dels lobbistes junior encarregats del seguiment i la vigilancia de I'entorn
politic i social.

Tot i aixi, per molt potents que siguin, les noves tecnologies no sén la panacea
de la fase d'investigaci6é del procés de relacions estrategiques amb els poders
publics. Sovint, amb dues trucades es pot tenir accés més rapidament a la in-
formaci6 desitjada, la cerca de la qual a Internet ens portaria molt més temps.

Fonts oficials

Les fonts oficials normalment sén escrites, encara que també s'han de conside-
rar les orals. Els organigrames, malgrat ser documents interns, no son secrets.
Els llocs web d'algunes administracions publiques contenen organigrames de-
tallats que indiquen no només dels responsables politics i administratius, si-
no que també contenen una relacié detallada de totes les seves competencies.
Pero en cas de mancar d'aquest sistema d'informacid, un funcionari amb que
es mantenen bones relacions pot subministrar-nos 1'organigrama escrit amb

la delimitaci6 de les funcions.
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Aquestes primeres dades sén absolutament necessaries, encara que també in-
suficients, ja que no informen de l'essencial: I'estat d'un expedient, d'una de-
cisio, les postures adverses que genera, etc.

La principal font oficial d'informacio per a tot lobbista que actui davant de les
institucions europees és 1'0Oficina de Publicacions Oficials de les Comunitats
Europees (OPOCE), que és l'encarregada d'elaborar i distribuir les publicacions
de la UE en tots els formats i per tots els mitjans, inclos el Diari Oficial de la
Unié6 Europea.

Des de 2012, existeix el Portal de dades obertes de la Uni6 Europea, que permet
buscar facilment dades emmagatzemades a les pagines web de les institucions
i agéncies europees a través d'un cataleg de metadades, és a dir, de dades que
serveixen per a donar context o informaci6 addicional sobre altres dades. Per
exemple, sobre un document determinat trobarem una breu descripcio, qui

I'ha publicat, i com contactar-lo, entre d'altres.

Respecte als informes i estudis de la Comissio Europea, el lobbista ha de fer
molta atencio als fullets i documents que recapitulen clarament les principals
dades de politiques publiques i el seu programa anual de treball (disponible

al gener).

Per la seva banda, les direccions generals de la Comissié publiquen els seus
documents, publicacions, discursos i articles a les seves respectives pagines

web.

Al nostre pais, les publicacions del Congrés dels Diputats son el Butlleti Ofici-
al de les Corts Generals, Seccié Congrés dels Diputats, i el Diari de Sessions del
Ple de la Cambra, de la Diputacié Permanent i de les Comissions. En el Dia-
ri de Sessions es reprodueixen integrament, deixant constancia dels incidents
produits, totes les intervencions i acords adoptats en sessions del Ple, en la
Diputacié Permanent i de les Comissions que no tinguin caracter secret. En
el Butlleti Oficial de les Corts Generals es publiquen els textos i documents la
publicaci6 dels quals sigui requerida pel Reglament del Congrés.

En I'ambit de I'Administracié de I'Estat, el nostre pais no és exemple de trans-
paréncia. En efecte, si bé és cert que la Constituci6 estableix el dret d'accés
dels ciutadans a arxius i registres administratius (article 105.b), la legislacio
administrativa que desenvolupa la norma constitucional és molt restrictiva
sobre aixo, ja que l'article 37 de la Llei de regim juridic de les administracions
puabliques i del procediment administratiu comt garanteix el dret d'accés a
documents d'un expedient "sempre que tals expedients corresponguin a pro-
cediments acabats en la data de sol-licitud". El lobbisme, precisament, té la

seva rad de ser en coexistir a la presa de decisions i no a posteriori.

Webs recomanades

Aquest és el lloc web de
1'Oficina de Publicacions de
la Uni6 Europea: <https://
publications.europa.eu/es/
home>

Aquest és el lloc web del
Portal de dades obertes de

la Unié Europea: <http://
data.europa.eu/euodp/es/da-
ta/>
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Els llocs web dels ministeris solen ser una Optima font d'informaci6 de docu-
ments, publicacions, discursos i declaracions dels ministres i alts funcionaris.

Altres fonts oficials d'informaci6, tant de l'ambit comunitari com de
l'espanyol, son les segilients:

e Les publicacions de la mateixa Administracio.

e Les publicacions dels partits politics que, com els seus organs d'expressio,
poden oferir al lector més que indicis de per on pot encaminar-se una de-
terminada legislacié. Es una font molt Gtil per a preveure problematiques

a llarg termini.

¢ Les bases de dades legislatives, cada dia més presents i accessibles gracies VD (e TR

als avencos tecnologics (vosaltres teniu accés a les principals des de la Bi-
Aquest és el lloc web de

blioteca Virtual de la UOC). Es tracta més aviat d'una font de documenta- la base de dades EUR-lex:
cio historica, ja que recullen textos ja adoptats. Tanmateix, la investigacio ;ﬁg’(zgﬁg'ex'e““’pa’e“/ es/

historica suposa una preciosa font d'informacié sobre 1'ecosistema norma-

tiu de la postura o els interessos al servei dels quals s'actua en lobbisme.
Destaca la base EUR-lex, que conté tota la normativa comunitaria i la do-

cumentaci6 dels seus treballs preparatoris.

Finalment, pel que fa a les bases de dades de persones i carrecs que exerceixen,
és una eina indispensable per als lobbistes amb seu a Brussel-les o Estrasburg
la base de dades en linia EU Whoiswho, l'adreca URL de la qual és: http://
europa.eu/whoiswho/public/index.cfm?lang=es. En els ambits nacional, auto-
nomic, provincial o local, els llocs web dels poders publics sén la principal
font d'informaci6 del "qui és qui" administratiu.

Fonts no oficials

El lobbista ha d'acudir també a les fonts no oficials en els primers estadis de la
seva tasca investigadora. Tal com hem apuntat anteriorment en tractar de la
selecci6 de fonts, les oficioses s'obtenen en contextos professionals o a través
de contactes amb els politics i els seus ajudants, aixi com amb la premsa i les

xarxes socials.

En el cas que els contactes siguin insuficients, es plantegen dues preguntes:

e Qui té la informaci6?

¢ Quin'és el portaveu?

En l'estera publica, hi ha molts iniciats. Els politics i alts funcionaris sén els
dissenyadors de les decisions. Altres funcionaris o personal adjunt estan infor-
mats dels processos, especialment els portaveus. Pero hi ha també personali-

tats consultades, com els membres de comités o d'organs consultius, experts


http://europa.eu/whoiswho/public/index.cfm?lang=es
http://europa.eu/whoiswho/public/index.cfm?lang=es
http://eur-lex.europa.eu/es/index.htm
http://eur-lex.europa.eu/es/index.htm
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prestigiosos, etc., que no sén exactament els protagonistes principals del pro-
cés decisori. Per tant, aquests iniciats s'han de consultar salvant les distancies
i, en qualsevol cas, contrarestant les seves informacions amb les fonts oficials.

La cerca d'informaci6 és abans que res una practica basada en l'experiéncia.
La tasca no és gens futil, ja que representa el 50% de l'activitat dels lobbies.
Les fonts s'utilitzen de manera diferent en funcié dels objectius: anticipar-se,
completar l'analisi d'un expedient concret o assegurar-se que el que s'ha acon-
seguit no estigui amenacat.

Entre les fonts no oficials d'informacié destaquem les segiients:

¢ FElsmitjans de comunicacio social, ja sigui a través del seu examen directe o
mitjancant agencies especialitzades a elaborar press-books relacionats amb
I'assumpte en qiiestio (clipping).

e Les xarxes socials, com per exemple Facebook, Twitter i Instagram, ja sigui
per les publicacions dels propis partits politics i dels seus liders, com de
personalitats o grups destacats per marcar tendencia i, per tant, amb un

alt nombre de seguidors.

e Els documents, informes i publicacions de grups d'influéncia i, especial-

ment, de think tanks.

e Les publicacions directament o indirectament vinculades amb els partits
politics, sense ser propies dels think tanks, com per exemple, EnClave Soci-

alista.

e [Elsresultats d'investigacions quantitatives i, sobretot, qualitatives que ha-
gin estat publicats sobre l'estat d'opini6 publica en relaci6 amb la proble-
matica que ens ocupa o altres de similars.

e Les publicacions d'organitzacions comercials, com les cambres de Comer¢
o federacions locals o nacionals d'organitzacions empresarials, que solen
posar al dia de les tendéncies legislatives que afecten els diferents sectors.
Ala UE son de gran utilitat els butlletins editats per institucions dedicades
a oferir informacio6 sobre els treballs de les institucions europees.

i
EH Argumentos al Servicio de una Espaiia Mejor

EnClave Socialista
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1.6. L'estrateégia investigadora

La investigacio i, més concretament, la recollida d'informaci6, constitueix una
ocasio per a reduir les incerteses, per la qual cosa és fonamental saber situar-se
en l'estadi de l'estratégia investigadora en que estiguem. Com a practica quoti-
diana del lobbista, basada en I'experiéncia, la investigaci6 suposa invertir molt
de temps depenent sempre del context. Les seves tecniques soén diverses.

1.6.1. El seguiment

La primera funci6 del lobbisme és fer el seguiment del procés decisori. Els es-
deveniments es produeixen sense avisar, per la qual cosa el seguiment consis-
teix a saber —a través de 'observacio6 i de la deducci6- i no a actuar; encara que
el seguiment permetra planificar i executar 1'accid, prevenir certes intencions

i corregir possibles efectes.

Per tant, el seguiment consisteix en el segtient:

e Identificar les fonts d'informacié accessibles: els interlocutors da-
vant dels quals podrem emprendre les accions.

e Identificar els programes i les novetats pabliques que puguin afectar
la nostra organitzacio.

e [Estarinformat de l'evoluci6 d'aquestes dades i del desenvolupament
dels debats entre els poders publics i els seus col-laboradors.

Aixi mateix, amb el seguiment, a través dels seus primers contactes, el lobbista
empren l'accié de transmetre la seva identitat d'interlocutor creible, que esta

al corrent dels expedients i de la seva actualitat.

Si els actors publics s6n el puablic objectiu, els diferents grups que s'expressen
sobre el tema concernit constitueixen, al seu torn, fonts d'informacié. El se-
guiment d'un expedient és, aixi, una escolta activa que se situa en diferents

nivells:

e La simple recopilacié de documents (és el primer nivell de seguiment).
e Lavigilancia dels contextos politic i administratiu.

e La vigilancia més amplia, la d'altres grups i organitzacions.
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El primer que cal fer és establir una relacio estable i duradora amb els decisors,
i evitar aixi contactes urgents que, sense un "historial relacional" amb el nos-
tre interlocutor, acabaran per ser infructuosos. L'anticipaci6é en les relacions
genera confianca: un lobbista fidelitza una font d'informacié de la mateixa
manera que un venedor fidelitza un client.

D'aquesta manera, el seguiment té tres funcions: informar-se observant, di-
fondre senyals d'alarma i crear o mantenir una agenda de contactes. Tanma-
teix, aix0 no sempre es concep aixi. A la practica del lobbisme, el seguiment
consisteix a consultar cents de pagines de documents i a realitzar desenes de
trucades abans de descobrir el fet significatiu que iniciara en les activitats de
lobbisme. Es tracta, doncs, d'una tasca sistematica que comporta el perill de
caure en la rutina (en el sentit pejoratiu del terme). I per aixo molts lobbies
subcontracten aquest servei de seguiment diari a empreses especialitzades.

El procés de presa de decisions és evolutiu, en el sentit que el context d'un in-
forme pot variar de la nit al mati. Per tant, el seguiment i la vigilancia d'aquest
entorn ha de ser permanent, i el lobbista ha d'estar atent a tots els estadis del

procés decisori.

Deiem que una de les funcions del seguiment és difondre senyals d'alarma. I
és que les informacions que ens subministra el seguiment son de naturalesa
alarmista. Quan ens centrem en un expedient concret, les dades obtingudes
no ens permeten establir un pla d'intervencié operatiu. Aquest pla només és
possible en la fase de complementaci6 de la informaci6. Emprendre una pla-
nificacio efica¢ d'una campanya de lobbisme implica:

e Confirmar aquestes investigacions, a fi de no comunicar informacions in-

exactes.

e Completar-les per coneixer més a fons el procediment, el context politic
i els decisors.

e Formalitzar-les. En aquest punt recomanem elaborar una memoria interna
que ens recordara i situara cada assumpte en el seu context i que evoluci-
onara amb l'avenc del procés de presa de decisions.

En conseqiiencia, sigui quin sigui I'enfocament elegit, planificar un projecte de
lobbisme implica organitzar un conjunt d'informacions, no totes disponibles

tot seguit. A aquesta etapa de seguiment, per tant, la segueix una altra d'analisi.
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1.6.2. Les analisis situacionals

Una vegada recollides i validades les informacions, cal gestionar-les. Els meto-
des per a aquesta tasca son propis de cada lobbista, encara que, com a minim,
aquestes analisis han de versar sobre les dades juridiques i sobre els possibles
impactes sobre 1'organitzacio.

L'analisi juridica

En el modul "Lobbisme" destaquem la importancia del paper del dret en el
lobbisme. Hi cal afegir que, malgrat els aspectes técnics, economics i socials,
les decisions puabliques tenen una base juridica. Per aquest motiu, a I'hora de
completar la informacié obtinguda en la fase de seguiment i vigilancia, és

necessari recorrer a una analisi juridica.

Avaluar un expedient suposa no nomeés situar-se en el desenvolupament (el
procediment estructura la cronologia), siné estimar les possibilitats d'exit, de
manera que avaluar-lo correctament en el pla juridic permet aportar alguns

elements molt utils.

El primer d'ells és valorar el context. L'expedient d'una futura decisio6 circula
per tota una serie d'actors institucionals. Analitzar aquest procés permet com-
prendre millor el rol de cada un en la seva futura presa de decisions. Per exem-
ple, una decisié que s'hagi de prendre per majoria sera evidentment més facil
d'adoptar que una decisié que requereixi la unanimitat, on només és necessa-
ri, en cas de voler obstaculitzar-la, assegurar-se el suport d'una de les parts que
intervenen en la presa final.

L'aplicaci6 d'aquest principi al lobbisme parlamentari espanyol, tant a esca-
la nacional com autonomica —salvant les distancies que estableixen els regla-
ments de les cambres autonomiques—, implica les consideracions segiients que
han de tenir en compte els lobbistes:

e La disciplina de partit, molt ferria en el nostre sistema politic, és dificil de
trencar en favor d'unes demandes, no ja sectorials, siné territorials. El par-
lamentari espanyol, llevat d'excepcions, passa de postular-se com el repre-
sentant dels electors de la seva circumscripci6é (durant la campanya elec-
toral) a ser un mandatari del seu partit en l'exercici politic i l'execucio6 del
programa electoral (una vegada elegit). Els membres del Congrés perta-
nyents a la majoria no solen oposar-se a la politica del Govern o del seu
partit, excepte en casos especials en que es vegi afectada la seva circums-
cripci6 o en les situacions en les quals hagin organitzat un bloc o facci
d'opinid.

e El poder del Govern depen de la majoria amb que compti en el Parlament.
Una coalicié governant o suports pactats de govern, sense majories abso-

lutes, donen més joc a la participacio dels interessos privats en 1'elaboraci6

Votacié en el Congrés dels Diputats
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legislativa, en no dependre exclusivament del criteri o la concepci6 de
l'interés public propis d'un tGnic partit politic majoritari.

e La practica del lobbisme parlamentari dificilment pot tenir éxit sense la
corresponent accié davant dels organs de I'executiu corresponents; la ini-
ciativa legislativa compartida, pero protagonitzada, pel Govern. A més,
com més primari sigui l'estat d'elaboracié d'una llei, més sensible sera a
pressions externes i més influenciable. El grau d'eficacia del lobbisme és,
en general, inversament proporcional al grau d'elaboracié d'una norma

juridica.

¢ En un sistema com el nostre, en queé predominen els grups parlamentaris
sobre els diputats —que mantenen una relacié de dependéncia i submissio
amb els seus respectius partits—, les esmenes a un projecte poden ser un
vehicle idoni de les demandes dels grups d'influéncia. Les esmenes poden
ser proposades pels parlamentaris individualment. Nombroses estrategies
de lobbisme tenen la seva rad de ser en un determinat article o precepte
recollit en el projecte legislatiu i no en la seva globalitat.

Esmenes

Les esmenes en l'articulat d'un projecte legislatiu poden ser de supressié, modificaci6é o
addici6. En els dos ultims suposits, 'esmena haura de contenir el text concret que es
proposi. No obstant aix0, la presentacié d'esmenes per un diputat no és lliure, ja que
ha de portar la firma de coneixement del portaveu del grup parlamentari, si bé la seva
omissi6é pot solucionar-se abans del comencament de la discussié en comissié. Aquest
tramit, juntament amb el de vots particulars, és tant o més important en el Senat.

e Cal tenir en compte que no totes les votacions sén el reflex dels vots del
Govern contra els de 'oposicid, i viceversa. Son nombroses les normati-
ves aprovades pels dos grups majoritaris de la Cambra. No obstant aixo,
és preferible que el parlamentari o parlamentaris objectiu del lobbisme
no sigui favorable als nostres arguments, i no pas que hi estigui en con-
tra. Aquest principi és basic si el lobbisme pretén orientar al seu favor la
postura del legislador a través de les esmenes transaccionals previstes en
l'article 118.3 del Reglament del Congrés dels Diputats. Aquestes esmenes
tendeixen a aconseguir una aproximacié entre les posicions diferents i a
dotar, per tant, el precepte esmenat d'un consens més ampli. El seu as és
habitual i, en comissio, la seva admissi6 és automatica. La Mesa podra ad-
metre a tramit noves esmenes que presenti en aquest moment per escrit
un membre de la Comissi6 sempre que tendeixin a assolir un acord per
aproximacio entre les esmenes ja formulades i el text de l'article. Pero en el
Ple del Congrés és necessari, a més, que cap grup parlamentari no s'oposi a
la seva admissi6 i que I'admissi6 suposi la retirada de les esmenes respecte
a les quals es transigeix.

¢ Tenint en compte la complexitat d'algunes lleis, els diputats accepten, nor-
malment gairebé sense modificacions, les propostes dels grups d'influéncia
sobre materies molt especifiques i d'escas contingut politic (Castillo,
2001). No s'ha d'oblidar que la formacio6 dels diputats no sol ser concorde
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als assumptes que el seu grup parlamentari o partit politic li ha encarregat
dins de les seves competencies parlamentaries, per la qual cosa agraeix tota
la informaci6 que el lobbisme li pugui aportar.

En relacié amb el lobbisme davant del poder executiu espanyol, la valora-

ci6 del context implica unes regles d'actuaci6, allunyades de certes sindromes

molt propies del nostre pais:

Evitar la sindrome d'"els-amics-en-alts-carrecs": abans d'utilitzar contactes,
s'ha de comptar amb un cas que sigui defensable i tenir un coneixement

perfecte de quins sén els procediments de la presa de decisions.

Evitar la sindrome d'"aixo-se-soluciona-amb-un-dinar": els interessos de-
fensats han de ser presentats correctament a través d'un informe (position
paper) amb la informaci6 i documentaci6 que els donin suport. Aixi ma-

teix, s'han de raonar intel-ligentment i subtilment.

Evitar la sindrome d"intervenir-ara-i-pensar-després": s'ha de fer sempre
un treball exhaustiu d'investigacio, en el sentit de ser capa¢ de preveure

les reaccions de I'Administracio.

Atenent l'estructura del poder executiu, s'han de considerar els aspectes se-

glients:

El poder real de I'Administracié ptblica resideix molt més avall de la ca-
dena jerarquica del que habitualment es creu.

Les decisions ministerials solen ratificar les iniciatives avancades pels
membres dels seus equips. Continuem amb el mateix que deéiem; el procés
de formulaci6 de politiques concretes s'inicia des de dalt molt menys del
que es pensa.

Les decisions administratives rares vegades sén univoques. Son fruit de
decisions i aliances complexes que involucren diversos ministeris, comis-
sions interministerials, el Parlament, 'opini6 puablica, el Gabinet de la Pre-
sidéncia del Govern i el partit governant.

Comissions interministerials

Les comissions interministerials sén comissions mixtes formades per funcionaris o res-
ponsables adscrits a diferents ministeris per, de manera permanent o ocasional, preparar
documents o estudis que serveixin per a I'adopci6é d'una resolucié per part del Consell
de Ministres. Aquestes comissions son a la practica tan o més influents que el mateix
Govern, per la qual cosa el seu paper en el procés decisori ha de ser molt tingut en compte
pels lobbistes.
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El segon element que es deriva d'una correcta analisi juridica és que possibi-
lita renovar l'argumentacié. Algunes decisions comunitaries de rellevancia,
com la implantaci6 de la televisi6 d'alta definici6, van satisfer els interessos
d'algunes de les parts gracies a arguments basats en solides consideracions ju-
ridiques, i no comercials o financeres.

Finalment, l'analisi juridica permet reformular el procediment a diferents
nivells: modalitats de la decisi6, estatut previst per al text final, pertinéncia del
decisor, o nivell institucional. Per exemple, un grup d'influéncia pot recusar
la legitimitat d'una instancia decisoria de la mateixa manera que un advocat

pot fer-ho respecte a un tribunal.

La publicitat del tabac

Aixi, la prohibici6 de la publicitat del tabac va dividir els paisos de la UE i grups
d'influéncia del sector. Aquest conflicte va representar vuit anys de dificultats i de reen-
viament de l'expedient d'una instituci6 a l'altra. Quan l'expedient va arribar per enesi-
ma vegada al Parlament Europeu, ho va fer davant de la Comissié de Salut Pablica. A
través d'europarlamentaris, els grups d'influéncia protabac van recusar la competéncia
d'aquesta comissi6. Segons ells, prohibir la publicitat del tabac o els patrocinis esportius
és un atemptat a les llibertats, la qual cosa suposa que el tema ha de ser debatut en la
comissio responsable de les llibertats. Resultat: I'expedient es va endarrerir quatre mesos
més.

La idea de la base juridica és, doncs, essencial, especialment en el dret
comunitari. Per tant, quan s'empren l'estudi d'un expedient no s'han de
descuidar els punts segiients:

e el procés de decisi6 amb la seva base juridica, la seva cronologia i el
rol de cada un dels actors institucionals,

e les possibles alternatives, i
e la dimensi6 juridica de l'argumentacio.
A partir d'aquest enfocament, els beneficis que poden obtenir-se quan la base
juridica és favorable a la nostra tesi sén principalment els segiients:
¢ L'obtenci6é d'una moratoria. El debat juridic pot durar temps, pero el més
important és que quan noves raons juridiques apareixen en un projecte
decisori, aquest comenca un cami de més d'una anada i tornada entre les
institucions.

e Unes decisions més favorables i menys limitadores.

e Uns decisors més favorables, ja que s'amplia el ventall de nous interlocu-

tors.
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e Una desestabilitzaci6é d'expedients o tesis adverses, que permet contraac-
tuar en un altre terreny, amb l'avantatge de renovar el llenguatge i redefi-
nir 'argumentari.

Tanmateix, 1'argumentaci6 juridica no ha de ser excloent, ja que centrar els
arguments en qliestions basades exclusivament en l'ordenament juridic con-
verteix el lobbista en advocat, i un fracas en els raonaments juridics despres-
tigia notablement I'argumentari.

L'analisi dels impactes

En el marc de la UE, com apunta Alonso Pelegrin (1995), abans d'iniciar el
procés estrategic del lobbisme s'ha de procedir a analitzar els efectes de les de-
cisions de Brussel-les en el desenvolupament de l'activitat de l'empresa, aixi
com la seva posici6é competitiva en el mercat. Aixo implica, d'una banda, una
analisi de les fortaleses i debilitats de I'empresa en el context del mercat Gnic;
i, despreés, la decisié de prendre part activa en el desenvolupament de les dife-
rents politiques de la UE i I'organitzacié practica de les activitats de lobbisme
per part de I'empresa.

L'analisi dels impactes tracta d'analitzar el que esta en joc; és a dir, determinar
els impactes de la decisi6 objecte de l'estratégia de lobbisme sobre els nostres
interessos i els de la competéncia, que subministra elements de comprensio
i de defensa. Cada actor, public o privat, té una idea del que es juga amb la
futura presa d'una decisi6. Pot ser, per exemple, evitar les limitacions d'una
reglamentacio (lobbisme defensiu) o que aquestes limitacions s'imposin a al-
tres grups (lobbisme ofensiu), o bé poden ser interessos financers, com ocorre
amb les col-lectivitats territorials respecte a l'obtencié de fons estructurals a
Brussel-les. El ventall és molt ampli i les preocupacions dels actors del lobbis-
me també poden ser-ho.

La necessitat de 1'analisi dels possibles impactes vinculats a una decisié deriva
del fet que tals impactes no sén sempre evidents a 1'inici del procés, especial-

ment els de naturalesa no financera.
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En resum, la investigacid exigeix mantenir una disciplina en I'obtenci6

de les dades segtients:
Qui fa que?

Manteniment al dia d'una llista de gestors publics o politics, aixi com
de les seves responsabilitats.

Que estan fent?

Seguiment detallat del procés de formulacié politica en les arees
d'interés: legislacid, canvis de politica, informes, documents ministeri-

als, discursos, publicacions, etc.
Per que ho estan fent?

Avaluaci6 de les actituds dels gestors publics o politics davant dels as-
sumptes de la seva responsabilitat i de les raons que justifiquen els seus

posicionaments davant els esmentats assumptes.

1.7. Instruments de la investigacio

Per poder contestar a les preguntes que tancaven l'epigraf anterior, és necessari
que el lobbista, o 'empresa especialitzada que hagi contractat, recorri a eines
especifiques per a l'obtenci6 de la informaci6 necessaria per a la seva estrateégia
de lobbisme.

1.7.1. Seguiment i vigilancia d'Internet

Ja hem indicat que es tracta d'una funcié primordial de la investigaci6. En
l'actualitat, la majoria de les institucions dels poders ptblics publica les infor-
macions necessaries per a la tasca investigadora del lobbista als seus respectius
llocs web, molt complets i eficagment actualitzats. Aixi, Internet ha substituit
la investigacié presencial d'antany, costosa i confusa, per la investigacié en

linia.

Tanmateix, es tracta d'un procés d'agilitacié en la recollida de dades, pero no
de totes les dades. Emprendre una investigacié sobre un expedient implica
altres activitats i informacions que no poden fer-se a través de la Xarxa. La
investigacio en linia no pot fer-nos perdre de vista el seglient:

* Que és necessaria la validaci6 de les informacions. Les dades d'origen ins-
titucional sé6n, evidentment, fiables, pero exigeixen ser interpretades. Les
informacions d'origen privat sébn menys segures, fins i tot aquelles que
provenen d'agents socials proxims a les institucions, com els mitjans de

comunicacié. Cal prendre-les amb precaucio6.
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* Que Internet és també una important arma de comunicaci6 i de desin-
formaci6. En aquest sentit, en la nostra activitat de seguiment hem
d'incorporar mitjans de defensa per en primer lloc, coneixer millor els ar-
guments adversos i identificar els que tenen més repercussio en linia; en
segon lloc, detectar els grups de noticies, forums, blocs, wikis i altres formes
de comunicaci6 electronica, els missatges negatius que afecten la nostra
organitzacio i/o els nostres punts de vista, i, finalment, descobrir, des del
principi, les campanyes d'opinié promogudes per a donar suport a tesis

adverses.

1.7.2. L'agenda de contactes

El lobbisme és una professié de contactes, de relacions. La complexa
esfera publica esta animada per nombrosos individus. Per poder infor-
mar-se, cal establir-hi un dialeg. Sense que sigui necessari coneixer-los
a tots, saber sempre a qui dirigir-nos és una necessitat. Cal saber qui
poden ser els nostres pablics objectiu en les estratégies de lobbisme
que emprendrem al llarg de la nostra carrera professional. Per a aixo és
imprescindible que tot lobbista disposi d'una agenda completa de qui
és qui i de qui fa que en el si dels poders publics.

L'agenda conté tots els interlocutors susceptibles de participar algun dia
en la presa de decisions. Més enlla dels publics clau —parlamentaris i alts fun-
cionaris— també inclou els representants d'organs consultius o técnics que en-
volten els poders publics, els cercles professionals, els cercles associatius i els
mitjans de comunicaci6, a més dels seus respectius representants amb les se-
ves responsabilitats perfectament assignades. Cada grup d'interlocutors és una
mina de noms potencials per a 1'agenda. Per tant, cal censar-los tots, perque

l'agenda és aix0, un cens actualitzat de contactes.
Per al lobbista, una bona agenda representa, per a cada expedient:

e Coneixer I'nome o dona ad hoc. Es a dir, ser capag de localitzar en I'esfera
publica qui es fara carrec de l'expedient d'una futura decisio. Si és possible,
saber més sobre el seu poder real, sobre les seves idees, sobre com respon
a una iniciativa d'influéncia. Freqiientment, un lobby estableix, a través
de la compilaci6 de successius organigrames, la trajectoria professional de
cada potencial interlocutor, amb la qual cosa pot respondre a possibles
preguntes dels seus clients en temps real.

¢ Coneixer els canals d'informacid. L'agenda té les seves limitacions, per la

qual cosa cal disposar d'intermediaris. Una bona agenda comporta també,
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en nombre suficient, persones capaces d'informar sobre els decisors que
no coneixem directament. Aquests informadors sébn contactes relleu.

Crear una agenda és una feina costosa en temps. Una agenda ha d'estar actu-
alitzada; si no, no servira per a res, excepte per a fracassar estrepitosament. En
les grans institucions es produeixen canvis periodics en els carrecs. Cal estar,
doncs, molt pendents i alerta d'aquests canvis.

Ala practica, I'agenda de contactes adquireix la forma d'un anuari personalitzat,
que és basicament el resultat de la compilaci6é de targetes de visita intercan-
viades amb motiu de les primeres trobades o rebudes adjuntes a documents.
Aquest intercanvi de targetes, verdader ritual en paisos com el Japo, s'ha con-
vertit en practica habitual en els cercles empresarials. Un lobbista no pot sortir
al carrer sense les seves targetes de visita, que haurien de ser sobries, classiques,

en format petit i bilingiies per a les relacions internacionals.

En la practica del lobbisme, no pot menysprear-se aquesta comoda via
d'informaci6. Les targetes de visita s'han d'arxivar de manera metodica, ano-
tar-les per memoritzar les trobades, classificar-les de dues maneres, alfabe-
ticament i tematicament. La informatica pot ser d'utilitat sempre que no

s'infringeixi la normativa sobre privacitat de dades.

L'agenda és, doncs, un tresor per al lobbista. I com qualsevol tresor, ha d'estar

ben protegida —en termes informatics- i no ha de divulgar-se mai.

Si alga apareix a l'agenda no és simplement perqué el coneguem personal-
ment. Ha de ser també susceptible, arribat el dia, de ser-nos util en la nostra
activitat lobbistica. Aixo significa:

¢ Informar-se a través dels contactes relleu, és a dir, d'aquells individus que
tenen informacions sobre els decisors publics que no formen part de la
xarxa de contactes del lobbista. Aquestes persones han de ser de plena con-
fianca per tal de poder respondre al lobbista sobre qiiestions externes a les
seves competencies. Aquest tipus de contactes poden ser representants que
el mateix lobby hagi situat en punts estrategics dels circuits informatius.

e Participar en les coalicions. Els aliats eventuals son fruit d'un coneixement

previ.

Una variant de 1'agenda, derivada de l'apogeu de les noves tecnologies, son els
anomenats "lobby-sites". De fet, es tracta d'una variant de les matrius locals
que van ser dissenyades per companyies industrials amb delegacions en un
ampli territori i que censaven de manera precisa les personalitats proximes a
les seves fabriques. A diferéncia d'aquestes matrius, els lobby-sites no es recol-
zen en les delegacions d'una sola companyia, siné sobre la geografia vinculada

a un problema legislatiu.

Contactes relleu

La naturalesa individual dels
contactes relleu esta donant
pas a noves formes d'aquest
tipus d'intermediaci6 a través
de noves estructures socials
col-lectives, com ocorre amb
els think tanks.
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La llista dels lobby-sites

Els riscos de catastrofes industrials van portar els poders publics a aillar cada vegada més
les activitats perilloses i, especialment, els llocs de produccié de productes quimics. HI ha
sistemes de vigilancia, com els fixats en la directiva SEVESO de la UE, que segons 1'opini6é
de molts industrials son dificils de suportar. Algunes associacions professionals han con-
siderat til inventariar els llocs (sites) més "amenacats" per les regulacions d'aquest tipus.
La llista dels lobby-sites amb les dades de les personalitats geograficament proximes cons-
titueix, des d'aquesta perspectiva, una base de dades de futurs publics objectiu.

Els lobbies disposen d'aquestes llistes actualitzades, que posen a disposici6 dels
seus clients o venen a altres actors afectats.

1.7.3. Establiment i manteniment de relacions personals

Els vincles entre el lobbisme i les relacions publiques no sén tinicament onto-
logics —el lobbisme és (parteix de les) relacions publiques—, sin6 que les técni-

ques de creacié i manteniment de relacions s6n una eina de la investigacio.

En efecte, quan les dades no sén de domini public, accedir-hi és un esfor¢ tan
interessant com eficac. En aquests casos és fonamental poder recorrer a una
xarxa d'interlocutors; és a dir, coneixer, pero sobretot ser conegut. Sovint, el
lobbista només obté informacions utils a través de contactes relleu, la qual

cosa implica una xarxa de relacions personals que es concreten en l'agenda.

Els lobbistes se situen en diverses xarxes; posicié que els permet beneficiar-se
de diferents col-laboracions:

e L'accés a una informacid precoc. Els indicis més preciosos del que ocor-
rera, la qual cosa alguns denominen signes febles, provenen basicament de

la xarxa de contactes.

e DPossibilitats d'intercanvi. No busquem solament informaci6. D'altres te-
nen les dades que estem esperant i potser estan cercant informacions que
per a nosaltres sén banals. Hem d'intentar intercanviar-les.

Siemens

Un exemple de les possibilitats d'intercanvi l'aporta el grup Siemens, l'oficina de
Brussel-les del qual envia les informacions que recull no només a la central, sin6 també,
en funci6 del tema de qué es tracti, a nombroses entitats de l'interior i de 1'exterior: fi-
lials, administracions puabliques federals o locals, organismes professionals i fins i tot a
empreses alienes al grup. Per la seva part, el grup d'influéncia dels centres d'investigacié
alemanys (I'Oficina de Coordinaci6 de les Organitzacions Cientifiques) utilitza una mis-
satgeria molt eficag i poc costosa que el relaciona, tant a Alemanya com a l'estranger, amb
els ministeris (en especial amb el d'Assumptes Exteriors), la majoria de les administraci-
ons publiques federals i locals, les organitzacions professionals, les grans companyies i
les universitats. Com a conseqiiencia d'aixo s'esdevé que qualsevol missatge, en mateéria
d'investigaci6é europea, pot ser transmes en temps real a qualsevol punt de la xarxa.

Dimensio relacional del
lobbisme

Aquesta dimensi6 relacional
del lobbisme explica que el seu
model comunicatiu pugui en-
caixar sense cap problema en
el model simetric bidireccional
de la practica de les relacions
publiques elaborat per James
Grunig.
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L'exemple mostra que l'intercanvi pot o, més ben dit, hauria de sobrepas-
sar I'ambit d'una tnica organitzacié o grup d'influencia. En conseqiiéncia,
I'establiment d'una xarxa de contactes hauria d'incloure els representants en
altres paisos pels tres motius segiients:

e El concurs de nacionalitats multiples, determinant quan la decisi6 per-
seguida pel promotor del lobbisme afecta diferents paisos. El millor en
aquests casos és adoptar la tactica del camale6.

Tactica del camaled

La tactica del camaled6 té lloc quan els poders publics sén multinacionals i consisteix a
designar com a portaveu una persona de la mateixa nacionalitat del decisor al qual es vol
arribar. Un grup que defensi els interessos espanyols a Brussel-les no ha de cometre l'error
de tenir o contractar un equip integrat exclusivament per espanyols. Es imprescindible
tenir un italia, ja que la xarxa italiana és impressionant, un alemany o un britanic. Aixo,
sens dubte, eleva el cost, pero l'eficacia esta garantida. Aquesta és una de les fortaleses
dels grans lobbies.

¢ Lainformaci6 prové de diverses capitals. Tenir representants en els princi-
pals centres de decisié a l'estranger permet sovint aconseguir informacions

que, d'una altra manera, serien dificils d'obtenir.

e El concurs, excepcional, de personalitats fora del comu. Aquests personat-
ges, pel seu nom i la seva extraordinaria agenda de relacions, poden obrir

portes o desbloquejar sistemes alla on d'altres fracassarien.

Un lobby davant de ministres i comissaris

Amb motiu de les negociacions de 1'0Organitzaci6 Mundial del Comer¢ (OMC, antic
GATT), un sindicat del sector agroalimentari era el blanc de les exigencies nord-america-
nes: la seva traducci6 en l'acord comercial global faria perdre als productes una part de
la seva competitivitat. Era necessari explicar-ho als decisores europeus: comissaris de la
Uni6 i ministres d'Agricultura dels principals paisos membres. Res millor que sol-licitar, a
través d'un lobby, els serveis d'un antic ministre d'Agricultura. Ben presentat, és capag de
discutir d'igual a igual amb els seus excol-legues i homolegs, i transmetre la impressié que
sap de queé parla. L'eficacia, en aquests casos, esta garantida, per la qual cosa els honoraris
del lobby s6n proporcionals.

Les relacions no només han d'establir-se, siné també mantenir-se. I més en
aquest entorn politicoburocratic, on qui va estar al poder fa poc i sembla que
n'estara allunyat durant molt temps o per sempre reapareix al cap de res amb
un poder de decisié més fort si cap. Per tant, caldra prestar-li servei quan ens
requereixi per a aixo i haurem d'agrair-li en qualsevol cas els serveis prestats.
Aquests dos comportaments poden semblar ximpleries, pero la realitat és que
no sempre s'atenen i, en canvi, sén d'extrema eficacia.
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2. Planificacio

Com en tot projecte de relacions publiques, la planificacié d'una estrategia de
lobbisme pretén trobar una soluci6 al problema o satisfer I'oportunitat que
justifica l'estrategia de lobbisme.

Un problema de relacions puabliques sol ser una manca, per part dun public,
d'informaci6 sobre l'organitzacio, les seves politiques, els seus productes o ser-
veis, o temes que representi o lideri. Les estrategies de lobbisme s'emprenen
perque hi ha una manca d'informaci6 sobre I'organitzacio i els seus interessos
per part del puablic, és a dir, els poders publics. Dit d'una altra manera, hi ha
una distancia entre les expectatives de l'organitzacié respecte als poders pu-
blics i 1'actuaci6 d'aquests poders puablics.

Per la seva part, una oportunitat de relacions publiques és la identificacié d'una
conjuntura d'esdeveniments i objectius que ofereix un aparador optim per a
utilitzar estratégies de comunicacié amb l'objectiu de millorar les relacions in-
ternes i/o externes d'una organitzaci6 i, a més, els seves finalitats. Per tant, tam-
bé pot emprendre's una estrateégia de lobbisme per satisfer I'oportunitat oferta

pel projecte d'una futura decisi6 favorable als interessos de 'organitzacio.

Aixi doncs, una vegada completades la recollida i I'analisi de dades de la fase
d'investigacio, el lobbista disposa de la informaci6 suficient per iniciar una
campanya o un pla estrategic de relacions amb els poders publics que abordi
els problemes i/o oportunitats identificats. No obstant aix0, com succeeix en
tot projecte de relacions publiques, s'ha de tenir en compte que la investigacio
pot tornar a ser necessaria en qualsevol de les fases de la planificacio estratégica
(sempre que sorgeixi nova informaci6 inexistent o inaccessible a l'inici del
proces).

Els quatre elements clau de la fase de planificacié son els segiients:

¢ Definici6 dels objectius.

e Selecci6 dels publics objectiu.

e Selecci6 del moment d'intervencio.

e FElaboraci6 dels missatges, amb especial consideraci6 a la construc-
ci6 dels arguments subjacents.

e Disseny de les formes d'intervencio.
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2.1. Definicié dels objectius

Una vegada diagnosticada la situacio i tretes les conclusions, han de fixar-se i
prioritzar-se els objectius de l'estratégia de lobbisme.

Aquests objectius, a més de tenir els trets de tot objectiu de relacions pabliques,
s'han de caracteritzar pels aspectes segiients:

e Fl seu realisme. Es l'atribut primordial, ja que intentar aconseguir
I'impossible, perdre el temps. Intentar, per exemple, modificar 1'evolucio
de les normes sobre la contaminaci6 atmosferica és sinonim de fracas. No
es pot anar contracorrent. El grau de realisme no esta determinat per la
naturalesa de l'interes, sin6 per circumstancies sociopolitiques. D'una altra
manera, per exemple, els grups antiavortistes que recolzen la seva postura
en l'intereés per la protecci6 del dret a la vida tindrien sempre la partida
guanyada per endavant. D'aqui vénen la resta de caracteristiques que han
de tenir els objectius d'un projecte de relacions estratégiques amb els po-
ders publics.

e Laseva adaptacio al context. L'objectiu depén de 1'equilibri de forces, de

l'estat dels expedients, de la sensibilitat de I'Administracio.

e La seva adaptacid a les tendeéncies politiques. Un objectiu tindra més
garanties d'exit com més coincideixi o sembli coincidir amb les intencions
dels decisors publics. El grau de vinculacié de 1'objectiu a l'interés ptblic
és proporcional al de la seva consecucio.

e Laseva flexibilitat. Durant la fase de planificacio l'objectiu ha de ser prou
emmotllable a qualsevol canvi de rumb en el procés de presa de decisi-
ons. L'evoluci6 dels expedients sol generar revisions de posicionaments.
En ocasions sera necessari renunciar a una part de l'objectiu proposat sen-
se per aixo haver de renunciar al tot, encara que sigui per guanyar-se la
confianca i aconseguir el suport de nous socis d'accid, i fins i tot pot ser

necessaria creacié d'aliances amb ells.

¢ Fl seu dinamisme. L'ideal és que l'objectiu es tradueixi en una estratégia
ofensiva i no defensiva, de tal manera que 1'objectiu no sigui tant defensar

una norma gaire imperativa, com obtenir una norma que obligui els altres.

En materia de relacions amb els poders publics, el realisme d'un objectiu pot
semblar més dificil de calibrar si l'empresa o grup d'influéncia es troba en la
posicié més feble en la relacié de poder existent a l'inici del procés estrategic.
Per aquest motiu, podem establir els tipus d'objectius segilients en funcié del
seu realisme: els objectius minims, els de substitucio, els de flexibilitzacio, els

col-lectius i els objectius en cascada.
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Quan es fixen objectius minims evitem emprendre una batalla a qualsevol
preu i ens limitem a aconseguir un objectiu més senzill. Quan no és realista
lluitar contra un projecte en el seu conjunt, és preferible suavitzar-lo inten-
tant eliminar els aspectes que veritablement afecten els nostres interessos. En
aquests casos, la tactica és no discutir sobre la doctrina, siné buscar un ajus-
tament, per molt limitat que sigui, per exemple, en les modalitats d'aplicaci6
que siguin més favorables. Aixi, és més dificil aconseguir que no prosperi un
projecte legislatiu que retardar-ne l'aprovacié durant un de parell d'anys.

En el cas que el fracas sigui probable, és millor no obstinar-se i demanar com-
pensacions en un altre terreny (sovint financer). Aixo és un objectiu de subs-
tituci6. Les tabaqueres nord-americanes ho han tingut molt clar. Davant de
la batalla perduda de la promulgaci6 de normatives contra el consum de ta-
bac, els seus esforcos (entre els quals hi ha el financament de les candidatures
democrata i republicana a la presidencia del pais) s'han dirigit a una rebaixa
de la pressio fiscal.

En materia de legislacio, el camp d'aplicaci6 de la norma pot ser l'objectiu
per ajustar-lo als interessos representats. En aquest suposit estem davant d'un
objectiu de flexibilitzacid. Per exemple, la lluita contra els rebutjos de vehi-
cles amb motiu d'un projecte comunitari anomenat VHU va suposar també
I'obligaci6 de reciclar els diferents components dels automobils, la qual cosa
plantejava un problema als fabricants de materials plastics pel fet que és un
material que no és facilment recuperable i pel fet que els costos de reciclar-los
s6n molt elevats. En lloc de pretendre aconseguir que es rebutgés el projecte, la
seva estrategia de lobbisme es va fixar un objectiu més realista: revisar el con-
cepte de reciclatge, de manera que inclogués també la recuperacié d'energia
per combustid, la qual cosa permetria rebaixar els costos previstos. El Parla-
ment Europeu va aprovar una esmena en aquest sentit en el tramit parlamen-
tari del projecte.

El proposit d'un objectiu col-lectiu és presentar com una reivindicaci6 cate-
gorica un interes particular. Aquest tipus d'objectius és molt com en el lobbis-
me, ja que moltes associacions empresarials emprenen activitats d'influéncia

amb referéncia a un interes particular d'un dels seus membres.

Finalment, amb un objectiu en cascada es busca, una vegada aconseguit
I'objectiu de la campanya, reiniciar-la amb un objectiu més ambicios. Per
exemple, el BEUC (Oficina Europea d'Unions de Consumidors) és molt sensi-
ble des de fa anys a les diferéncies de preu dels automobils en els diferents
estats de la UE. El seu objectiu és obtenir la publicaci6 periodica dels preus. El
juliol de 1993 ho va aconseguir i, immediatament, va renovar la seva estrate-
gia buscant que es condemnessin les diferéncies importants de preu. Després,

I'objectiu d'una nova estratégia es va centrar en la distribuci6 dels vehicles.
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Per a optimitzar els objectius cal definir-los de manera precisa, la qual cosa
implica diversos imperatius:

e Centrar-se en l'essencial. No es tracta de tornar a redactar un text norma-
tiu, sin6 d'inflexionar-lo al nostre favor. Com més gran sigui la proximitat
de la nostra contraproposta al projecte inicial, més possibilitats tindra de
ser acceptada pels seus redactors.

e Ser constructius. L'elecci6 dels lobbistes es limita sovint a oposar-se a la
proposta o a contribuir-hi. Només aquesta altima posici6 té l'avantatge
d'afegir aspectes positius o d'accentuar-los. El realisme porta a acceptar li-
mitacions inevitables i a treure partit a la nostra tesi, suavitzant les nos-
tres pretensions, acceptant solucions a mitges i mesures transitories (in-
closos els ajuts financers). Aquests "compromisos de bona voluntat" (Cla-
min, 2005) exigeixen escoltar els objectius de les altres parts i actuar amb

creativitat.

e Situar-se respecte de les estrategies publiques. Al lobbista li interessa,
en la mesura possible, anar en el sentit que desitgen els poders publics.
Si no és possible, llavors la millor solucié és no oposar-s'hi frontalment.
El lobbista, com a professional de les relacions publiques, ha de ser abans

que res un col-laborador, encara que, aix0 si, prudent.

¢ Pensar en termes de cost-efectivitat. L'objectiu no pot dissociar-se del
cost de les accions programades ni de les seves possibilitats d'exit.

Aquestes possibilitats d'exit depenen de la principal caracteristica dels objec-
tius d'un projecte de lobbisme: el seu realisme. Els objectius han de ser facti-
bles. Abans d'emprendre una estrategia de lobbisme per aconseguir un objec-
tiu o diversos, el lobbista s'ha d'interessar per la seva factibilitat.

La factibilitat depén molt especialment dels factors segiients:

e De la decisi6 en ella mateixa, més o menys avanc¢ada, més o menys in-
fluenciable. Entre els serveis publics, sovint dividits, alguns seran favora-
bles a la proposta del grup d'influéncia. Un element important és el cost
d'aquesta proposta per a les finances publiques.

e Delestendencies a llarg termini. Les decisions seran més facils de prendre
com més coincideixin amb la doctrina o les orientacions publiques, o bé

amb tendencies socials (ecologia, consumisme, fre al canvi climatic, etc.).

e De l'opinid puablica i de les seves expectatives, sobretot si sén cobertes

pels mitjans de comunicacio.

e De la solidaritat professional. Quins son els grups favorables? I els anta-

gonistes? Podem calcular-ne el pes en termes d'influéncia sobre la presa
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de decisions? Es possible aliar-se? Les respostes a aquestes preguntes exi-
geixen coneixer els objectius de tercers i poden suposar replantejar-nos els
nostres.

e Delareputacié. Un objectiu no pot desvincular-se de la reputacié d'aquell
que el persegueix. Els banquers soén rics, la indtstria del petroli contamina.
Per molt discutibles i reduccionistes que siguin aquests estereotips, han de
ser presents en els membres d'aquests col-lectius a 'hora d'emprendre una
activitat de lobbisme: com ara demanar una subvencié o una derogaci6

relativa al medi ambient sense tenir-los en compte?

2.2. Seleccio dels puablics

El lobbisme pot ser definit com el procés estrateégic de relacions publiques amb
un public especific (els poders pablics), amb un objecte precis (un o diversos
interessos d'una organitzacid) i amb una meta també concreta (que prenguin
una decisio favorable a aquests interessos). Per tant, el public en l'estratégia de
lobbisme esta constituit pels poders publics.

L'ambit d'actuaci6 d'aquests publics —unitats organitzacionals o individus- pot
situar-se tant en l'estructura burocratica com en la politica. Tanmateix, tenint
en compte que el lobbisme és un procés de comunicaci6 relacional, no hem
d'incloure en el seu procés estrategic en sentit estricte la fase d'identificacio
dels publics tal com apareix en la direccié de projectes de relacions publiques.
En efecte, la identificaci6 dels publics en la metodologia del lobbisme és en
seu mateix i esta predeterminada per la prioritzacié que del public "actors de
la presa de decisions" es fa com a pas previ, o "fase zero", de la metodologia
del procés comunicatiu del lobbisme. En altres paraules, i consegiientment,
aquesta atomitzaci6é del puablic "poders publics" que estem proposant sol ser,
si més no, simultania, si no successiva a la definici6 dels objectius de 1'etapa
estrategica.

Per tant, en la fase d'investigacié el lobbista, en examinar el lloc de
l'organitzacio en l'entorn politico-burocratic, indefectiblement ha de percebre
el que els membres d'aquest grup pretenen, el que estan disposats a acceptar i
la manera com utilitzaran el seu poder. Aquesta comesa es materialitza a me-

sura que va elaborant la seva agenda de contactes.

Cada estrategia de lobbisme ha d'identificar els decisors pablics objectiu entre
una amplia llista de possibilitats. En efecte, aquesta llista (del contingut de la
qual sorgeixen els pablics objectius identificats) ha d'incloure sistematicament
el segiient:
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e Les institucions decisories. A Espanya: Govern, ministeris, Congrés dels
Diputats, Senat, comissions interministerials i altres organs especialitzats.
A la UE: Comissid, Consell i Parlament.

e Els organs consultius: A Espanya: el Consell Economic i Social, per
exemple. A la UE: el COREPER, el CES o el CR, per exemple.

e Tercers paisos implicats, siguin decisoris o no. Es tracta d'identificar pos-
sibles contendents o de trobar aliats que, una vegada mobilitzats, inter-

vindran per la via diplomatica.

e Els cercles regionals o locals.

e FEls cercles empresarials: empreses, associacions empresarials, proveidors,
clients, etc. Qualsevol de les parts que intervenen en el procés de produc-

ci6, distribucié i comercialitzacio.

¢ Els cercles socials: empleats i sindicats.

e Les organitzacions sense anim de lucre: ONG, grups ecologistes, de con-

sumidors, etc.

Per a ser util, la llista ha de ser precisa i exacta, i per a aixo és necessari acu-
dir a les fonts i seguir les pautes donades en la fase d'investigaci6. Les fonts
d'informacio6 sén simples: retalls de premsa, bases de dades, missatges institu-
cionals (conferéncies de premsa, posicionaments publics). Respecte als textos
oficials, no sén tan necessaris en aquest estadi, encara que també és cert que el
seguiment, per exemple, del Butlleti Oficial de I'Estat (BOE) implica conéixer els
cessaments i nomenaments d'alts carrecs i decisors, ha que han de publicar-se
en aquesta publicaci6 oficial.

En la fase de planificaci6 es tracta d'identificar, en I'ambit dels poders
publics, quines son les estructures i els responsables que intervindran
directament en l'elaboraci6 de la decisio, i prioritzar-los tant pel grau de
participaci6é com per la seva jerarquia en el procés; és a dir, aplicar una
(sexista) maxima anglesa, the right man in the right place.

Perd amb una peculiaritat: en general la seva importancia és inversament pro-
porcional al seu grau jerarquic. El funcionari tendira a ser més decisiu per a

l'exit del lobbisme com més a 1'inici del procés de decisi6 intervingui.
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L'eficacia del lobbisme depén en gran part de la correcta i precisa seleccio
d'aquelles persones que realment prenen les decisions, d'aqui la importancia
d'aquesta seleccio. Per a aix0, el lobbista ha d'elaborar un document en que

inclogui:
e La presentaci6 de la decisi6 que s'ha de prendre, en forma d'alternativa.

e La relaci6 de tots els actors interessats, o susceptibles d'estar-ho. Cada un
es classificara en funci6é de dos criteris: la seva posici6 en l'alternativa i el

seu dinamisme, més gran o més petit, sobre el tema.

e Laformalitzaci6 d'una cartografia la finalitat de la qual és dividir els actors

en universos que s'han de tractar diferentment: implicar, neutralitzar, etc.

A 1'hora de seleccionar els publics objectiu, és a dir, aquells actors que parti-
cipen en la presa de decisions, cal tenir en compte els segiients factors relaci-
onats amb el procés decisori: la pluralitat d'actors i d'opinions, les relacions
amb els opositors i la determinacié del pes de cada un en la decisi6.

Les decisions publiques son pluricefaliques, per la qual cosa la planificaci6 de
les estratégies de lobbisme s'ha d'adaptar a la realitat segiient: tots els expedi-
ents apareixen, en un moment o un altre, davant de cada interlocutor. Un
bon lobbista ha de ser, per tant, a tot arreu (i, a més, en el moment just, amb
arguments adaptats), relacionant-se amb persones en tots els nivells jerarquics,
en ocasions modestos, altres molt formals i juridics, ja sigui en el Parlament
o davant del poder executiu.

Quan es defensa un tema concret o controvertit, cal tenir clar el mapa de tots
els actors i de les seves opinions. Es el moment d'elaborar la cartografia citada,
com a base visual de les convergencies. Aquesta aproximaci6 igualment per-
met subratllar el segiient:

¢ FEls matisos entre els diferents serveis puablics que, lluny del que pugui

pensar-se des de fora de l'aparell burocratic, no sén monolitics ni univocs.

¢ Elsinteressos ocults, sovint associatius. Cal comptar amb els actors menys
aparents que poden tenir un pes important en la presa de decisions.

L'analisi dels actors és un efica¢ mitja de constatar (o suposar) els posiciona-

ments de cada un:

e Entre els protagonistes, qui ens ajudara? Reunir-se amb els decisors que
comparteixen la nostra tesi pot ser agradable, pero poc productiu. Es tracta
abans que res de verificar la seva posicié i que confirmin el seu suport.
En el cas dels parlamentaris, aquest suport implica la seva preséncia en el

debat, per a la qual cosa cal anar amb compte amb l'absentisme.
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* Quins actors no tenen encara una opinié? Aquests actors neutres son,
sovint a la practica, els més importants. El més raonable sera trobar-s'hi
abans que s'hagin posicionat.

e Qui s'hi oposara? En general, es percep clarament. Perd com els hem de
tractar? Es tracta d'un dels temes més debatuts: cal avisar-los o cal igno-
rar-los?

Trobar-se amb els actors totalment oposats no és indispensable, ja que aixo
no els fara canviar d'opini6. Pero tampoc no es tracta que en el si de les ins-
titucions puabliques, alts funcionaris puguin argumentar la falta de contacte.
Paradoxalment, sol-licitar una reuni6é sense aconseguir-la pot ser una soluci6
acceptable. Per exemple, si el Comissari responsable de la competéncia és re-
ticent a una fusié empresarial i ens és impossible reunir-nos amb ell, és intil
insistir-hi. Aquest rebuig no té importancia en el procés. Es tracta d'haver-li
demanat audiencia per tal d'evitar que ens ratllin de negligents.

D'altra banda, la tactica de no avisar-los pot ser util respecte als decisors opo-

nents a la nostra tesi.

El comissari europeu responsable de Medi Ambient preparava un projecte que no agra-
dava als industrials europeus. Pero en lloc de dirigir-se a ell directament, van elegir una
via alternativa. Amb motiu d'una intervencié d'un altre comissari en un acte a Londres,
el seu gabinet va rebre la visita d'un membre del BCI (British Council of Industry) per
sol-licitar-li una entrevista. La sol-licitud era supérflua, ja que 1'agenda del comissari a
Londres estava tancada des de feia temps. Tanmateix, el sol-licitant, al final de la conver-
sa, va indicar incidentalment les reserves del BCI respecte al projecte mediambiental i va
lliurar un succint position paper, ben redactat i molt critic.

Els altres comissaris van rebre, amb un pretext o un altre, d'una avocacié empresarial
0 una altra, una visita similar. Tots, menys el de Medi Ambient. Quan la qiiesti6 es va
debatre en el Col-legi de Comissaris, el responsable de Medi Ambient va exposar les seves
intencions i la resta de comissaris s'hi van oposar. El projecte va ser abandonat.

El lobbista ha de coneixer aixi mateix el pes real de cada persona que intervé
en la decisi6. Es en aquest punt on és precis el coneixement dels mecanismes
juridics i practics.
El grup d'influéncia canadenca dels productors de pells va intentar que s'autoritzés la
importaci6 de pells a la UE. Pero un reglament britanic ja la limitava basant-se en la pro-
tecci6 dels animals. Mal informat, en lloc de presentar els seus arguments davant del co-
mite d'experts ad hoc, el grup d'influéncia va mantenir una reuni6 amb els parlamentaris

verds, extremadament oposats a la cacera. El resultat va ser que les restriccions britani-
ques van ser aplicades a tota la UE.

En un expedient complex davant de la UE, preparar amb cura els contactes
que s'han d'establir suposa erigir una llista d'entre vint i quaranta persones,
en funcio6 de la complexitat i dels nivells administratius i politics amb que cal
relacionar-se; ja que es tracta de seleccionar no només els individus en funcio
del seu rol en la decisi6, sindé també en funci6é de les seves caracteristiques
personals.
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A la practica, les relacions difereixen segons si es tracta de persones favorables,
desfavorables o neutres: qué n'esperem?, un canvi d'opini6é?, un suport?, un
relleu?

2.3. Seleccio del moment d'intervencio

La selecci6 del moment d'intervenci6 és, com hem vist en el modul "Grups
d'influéncia i construccié europea" respecte a l'accés de les institucions euro-
pees, fonamental en 1'estratégia de lobbisme. Intervenir tard equival a fracas-
sar. D'aqui la necessitat ja apuntada de tenir un coneixement puntillos dels
processos i actors que participen en els processos de formulacié de decisions.

Una regla d'or s'imposa: actuar en els primers estadis del procés normatiu;
és a dir, quan els poders publics estan definint la problematica o 1'assumpte en
qiiestié. Es més facil modelar i orientar les intencions ptbliques quan aquestes
estan quallant que quan ja han adquirit una base motivacional de reorientacio
complexa. En aquest sentit, entre les activitats d'un lobby efica¢ s'ha d'incloure
la gesti6 de conflictes potencials.

En les decisions publiques solen intervenir en primera instancia els burdcrates
i posteriorment, quan la normativa el requereix, els politics. I per aixd una
estratégia de lobbisme es manifesta més efica¢ quan es desenvolupa en el si del
procés burocratic, ja que intervé abans que el poder politic s'hagi posicionat
en favor d'una determinada opini6. Quan un govern s’ha compromes, més o
menys puablicament, a dur a terme una reforma o una nova legislaci6 per a la
qual ha necessitat una orientacio, li és dificil fer marxa enrere. Pot introduir
modificacions, pero li és molt més delicat canviar radicalment de postura sense
que la seva credibilitat politica se'n vegi afectada.

En el procés decisori espanyol, en que intervé el Consell de Ministres, ja sigui
com a ultima instancia o com a iniciador del procés legislatiu mitjancant una
proposta de legislaci6, podem diferenciar tres nivells possibles d'actuacié.

El nivell de la burocracia intermediaria, quan encara res no és decidit i tot és
discutible. La intervenci6 és aqui ideal, especialment davant de les assessories
juridiques adscrites a les direccions generals dels ministeris, que s6n les encar-
regades d'elaborar els avantprojectes normatius. No s6n poques les ocasions
en les quals la redacci6 sortida de l'assessoria juridica és la que s'aprova, sense
cap modificacié. El coneixement de 1'organitzaci6 i del personal d'una direc-
cio general, i en especial de la seva assessoria juridica —sigui de I'Administracio
central, autonomica o local-, és requisit sine qua non de tot bon lobbista.

El nivell superior, el dels alts funcionaris, abans que el projecte sigui objecte
d'un informe definitiu sobre els seus motius i oportunitat. L'éxit del lobbisme

sera més ardu.
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El del Consell de Ministres. Entre aquest i el nivell anterior, el lobbisme s'ha
de dirigir al ministre o als ministres ponents del projecte normatiu, encara que
les garanties d'exit siguin minimes. Arribats a aquest nivell de maduresa legis-
lativa, és preferible dirigir-se als membres de les comissions interministerials.

2.4. L'argumentacio

L'estrategia de lobbisme té una finalitat persuasiva, en el sentit noble del ter-
me. El seu contingut és informatiu i el seu substrat és argumental. El missatge
basa tota la seva forca en l'argumentaci6 i aquesta argumentacio sera més so-

lida si esta ratificada per experts en la materia.

Per al lobbista I'important és argumentar en el sentit estricte de la paraula,
emprant totes les técniques possibles per a tenir en compte aixi la diversitat

d'interlocutors i consolidar al maxim la seva opini6.

2.4.1. Tipologia

Seguint Breton (2001), proposem cinc categories d'argumentacio, si bé hi ha
una amplia gamma de tipus d'arguments que poden utilitzar-se a I'nora de

forjar un argumentari.

Els arguments d'autoritat. S6n els que es basen en una autoritat coneguda i
respectada per l'auditori. Poden ser positius o negatius, depenent de si prete-
nen recolzar o desqualificar una opinié o una proposta.

Exemple d'argument d'autoritat positiu: "Tal com demostra el recent informe de 'OCU...".
Exemple d'argument d'autoritat negatiu: "Recordem que Franco també tenia aquesta visié

d'Espanya...".

L'argument d'autoritat pot fonamentar-se en l'experiéncia propia del lobbista
o en testimonis, fets, estudis o sondejos.

Els arguments de comunitat. Aquests arguments recorren a valors, opinions,
proverbis o creences compartides per un auditori. Poden basar-se en citacions
o discursos de membres de 1'executiu o legislatiu, documents administratius

o, fins i tot, refranys.

Alguns exemples d'arguments de comunitat serien els segiients:

"Tal com va dir el ministre el passat 10 de maig, Espanya és una societat moderna. Es
necessari, doncs, que el seu sistema universitari sigui un reflex d'aixo."

"Tothom esta d'acord que una mesura que frena els efectes del canvi climatic és una bona
mesura, pero és necessari que estigui ben aplicada."

"Hi ha un moment per a tot, senyor director general, i pensem que ha arribat; perd aixo
no s'observa en la seva proposta."

"Tots sabem que no es poden matar mosques a canonades, com pretén fer el Govern."

El Consell de Ministres
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Els arguments d'enquadrament. S6n aquells que permeten emfatitzar certs
aspectes i relativitzar-ne d'altres. El1 que es pretén és introduir alguna novetat
sobre la qual, sense les nostres paraules, 'interlocutor no hagués pensat.

Si volem denunciar les igualtats en 1'habitatge social de Madrid: "Els sense sostre es con-
centren a la zona est i els nous habitatges, a l'oest".

Un argument d'enquadrament també pot adquirir la forma d'una definici6:

"Aquest projecte de llei vol restablir l'equitat. Que és l'equitat? L'equitat és permetre al
conjunt de la poblacié tenir accés a les mateixes atencions, als mateixos serveis sanitaris,
sense que importi el seu compte bancari".

O presentar-se com una exposicio, és a dir, repetir una mateixa idea en els
mateixos termes o en termes diferents.

Un lobbista antitabac que volgués denunciar 1'infern de la dependéncia de la nicotina
podria expressar-se com segueix:

"La nicotina crea addicci6 a qui la consumeix regularment i n'elimina tota voluntat. Hi
estem absolutament sotmesos. Es ella la que mana; no podem desenganxar-nos-en."

Els arguments d'analogia. Busquen un element o una situacié exterior que
només té algun vincle llunya amb l'interés defensat. També poden consistir a

recordar un fet conegut i elevar-lo a un pla general.

En el marc d'un projecte sobre transports que intenta instaurar la figura d'un comissionat
amb alts poders de control: "En aquesta llei, el comissari es converteix en un vertader cap
de la Gestapo" (com s'haura observat, es tracta també d'un argument d'autoritat negatiu).

O si volem dir que a Catalunya tothom pot triomfar: "Tots poden triomfar a Catalunya;
Montilla va arribar amb una familia humil d'immigrants i s'ha convertit en president."

L'argument d'analogia també pot presentar-se com un argument mitjancant
I'exemple. També busca un element ali¢ a 1'opinié emesa, pero el relaciona
amb aquesta idea de manera més directa i simple. Tanmateix, s'ha d'utilitzar
amb molta cura, ja que pot ser contradit facilment.

"Amb aquest pla urbanistic, el desenvolupament de la ciutat pot convertir-la en una nova
Marbella."

Contradicci6: "A diferéncia de Marbella, aquest pla d'ordenacié compleix estrictament
la legislacio del sol."

Els arguments gairebé logics. Aquest tipus d'arguments poden ser gairebé
una demostracié: "Els amics dels meus enemics sén els meus enemics". O ser
de tipus causal, és a dir, que suposen una demostraci6 de causa a efecte.

2.4.2. Funcions i objectius

Les funcions i objectius de 'argumentaci6 son els segiients:
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e Informar, inspirar confianca, seduir i convéncer. Aquestes quatre funcions
indissociables depenen del compliment dels objectius que desenvolupem

a continuacio.

e Exposar la tesi. L'argumentaci6 presenta les raons que justifiquen la postu-
ra adoptada, el que cal canviar en la llei o projecte i per qué. Es fonamental
exposar els efectes negatius que la presa de la decisi6, o la seva omissio,
pot provocar en l'organitzacio.

e Transmetre una identitat. L'argumentacié no només ha de ser transmisso-
ra d'un missatge, sind d'una idea de serietat, credibilitat i confianca. No és
suficient a tenir relacions, cal ser creible, per la qual cosa l'argumentacio
és a la base mateixa de la creaci6é d'una confianca mutua lobbista-interlo-
cutor.

e Col-laborar amb els decisors, aportant un punt de vista solidament argu-
mentat. D'aquesta manera, les decisions seran el més fonamentades pos-
sible.

e Triar l'escenari del debat. L'expedient normatiu té diverses facetes; algunes
més favorables que altres per al lobbista. No hi ha cap raé per quedar-se
amb les que els decisors o els adversaris hagin escollit. Per exemple: limitar
la publicitat del tabac esta d'acord amb l'interes public de defensa de la
salut, pero pot ser enfocat com un atemptat a les llibertats pabliques i a
valors superiors com la tolerancia. Traslladar el debat a altres ambits s'ha
convertit en una de les principals tactiques del lobbisme.

e Oposar-se a les argumentacions adverses. La utilitzacié6 de contraargu-
ments per contrarestar postures contraries a la nostra, demostrant les seves
debilitats i limits, és de gran utilitat per al legislador. Perd aixo requereix
coneixer els arguments adversos, sia directament o a través de les seves
proclames escrites.

No hi ha arguments model ni el millor argument és el primer que ens ve al cap.

Els arguments solen trobar-se en diverses fonts:

e FEls arguments emesos anteriorment per altres actors. Per exemple, els
mitjans de comunicacié vehiculen molts arguments, encara que de desi-
gual valor. Aixi mateix, el lobbista ha de fer molta atenci6 als debats legis-
latius o normatius en que els representants dels poders puablics es posicio-

nen i argumenten els seus posicionaments.

e Les concordances amb orientacions estratégiques dels poders publics.
S6n molt ttils, ja que és molt més facil convencer-los si ens basem en la

doctrina publica i contribuim —almenys aparentment- a objectius publics.



© FUOC e PID_00239985 44

Relacions estrategiques amb els poders publics

El producte de les analisis, ja que molts arguments sorgeixen d'aquests
resultats de manera gairebé mecanica.

L'analisi d'arguments adversos. Es tracta de no subestimar els adversaris.
La millor manera de trobar-los és escoltar, rebent-los a través de diferents
fonts: el que circula de boca en boca, les associacions empresarials o la
lectura de comunicats de premsa, de les qliestions parlamentaries i de les
seves respostes.

Els "arguments objectius classics". Alguns arguments s'han convertit en
verdaders leitmotiv.

Entre els arguments "objectius" positius més emprats hi ha els segiients:

Conformitat amb la politica general: grans principis (llibertats, igualtat,
justicia, etc.), tractats i acords internacionals, i orientacions dels partits en

el poder.

Conformitat amb compromisos anteriors: promeses electorals, anuncis

publics i compromisos internacionals.
Participacié en objectius d'interes general: sanitat, seguretat, medi am-
bient, ocupaci6 i condicions laborals, tendéncies socials (drets humans,

qualitat de vida, costums).

Resposta a demandes de grups d'influéncia representatius: ONG, associ-

acions sense anim de lucre.

Efectes positius o neutres sobre les finances puabliques.

També es pot recorrer a arguments "objectius" negatius que serveixen princi-

palment per a oposar-se a un projecte, perd que en ocasions poden tornar-nos

en contra.

Impossibilitats. Es tracta de demostrar que el projecte és irrealitzable. La
impossibilitat pot ser téecnica: impossible implantar-lo, calibrar-lo, contro-
lar-lo, etc. Aquests arguments poden basar-se en experiéncies anteriors que
han fracassat o en dades que evidenciin que el seu cost sera massa elevat.
La impossibilitat pot ser juridica, és a dir, seria una opci6 il-legitima: no
conforme amb els textos fonamentals (Constitucio, tractats); atemptatori
als drets fonamentals, a les llibertats, a la igualtat entre ciutadans, a la lliu-
re circulacio, etc., o objecte de processos impugnables (competéncia de les
institucions, base juridica, etc.). Finalment, la impossibilitat pot ser tam-
bé politica, pel fet de ser inacceptable per a I'opini6 publica, per establir

dificultats per a explicar-lo i justificar-lo, perqué hi ha contradicci6 entre
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les diferents apreciacions "culturals" dels paisos membres, perque les tesis
defensades soén contraries als projectes politics dels decisors.

e Inutilitat. Es tracta de mostrar que el projecte no és necessari: es basa en
idees falses, els fets que el motiven no estan fonamentats, es pot assolir el
mateix resultat a través d'altres vies, en altres forums politico-burocratics
se substancien aquests temes de manera diferent.

¢ Ineficacia. Es tracta de provar que el projecte sera inoperant: la norma
prevista no cobreix totes les situacions; omet casos rellevants; la regla ge-
neral prevista és bona, pero per a situacions excepcionals; hi haura efectes
induits, pero no tinguts en compte, que seran contraris als pretesos.

e Perills, efectes negatius. En aquest cas no es tracta de rebatre la mesura
propiament dita, siné que se subratllen les conseqiiéncies que la conver-
teixen en inacceptable: costos induits per a les finances puabliques; cos-
tos induits per als actors economics en termes de competitivitat (especi-
alment per a les exportacions), amenaces per a l'ocupacio, insuficiencia
d'inversions, deslocalitzacions, augment de preus, etc.; efectes negatius per
als consumidors, sobre la sanitat, sobre les condicions de treball, etc.; efec-
tes negatius sobre el medi ambient, la protecci6é dels animals, I'ordenaci6
del territori; efectes negatius sobre la cultura, la proteccié de les llengiies

nacionals, la creacio artistica, etc.

En els argumentaris basats en termes de costos economics i financers, les dades
numeriques exerceixen un paper fonamental.
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2.4.3. Concepcid i validacid

La concepcio de 'argumentari és un acte alhora tactic i comunicatiu, la
qualitat del qual depen del fons i de les percepcions. Aixi, un argumen-

tari de lobbisme ha de tenir les caracteristiques seglients:

¢ Inspirar confianca, per la seva representativitat i per la seva serie-
tat.

e Informar, aportant elements factuals que aclareixin la tesi defensa-

da i li donin suport.

¢ Desmentir o neutralitzar 'argumentacio adversa.

e Seduir, generant en el decisor ganes de saber més sobre 1'assumpte,
de trobar-se o retrobar-se amb els defensors de la tesi.

e Convencer a través de la logica del raonament, encara que aixo és

també el resultat dels punts anteriors.

La consecuci6 d'aquests objectius depén molt del contingut i de la forma de
l'argumentaci6é. Quant al primer, més que recomanacions, aquestes es deduei-
xen per les trampes o temptacions que el lobbista haura d'evitar tant si com
no. Entre les primeres: parlar massa de si mateix falta de seguretat en les da-
des, evocar continuament l'interés general (és parcel-la dels gestors publics,
per la qual cosa desconfien de la persona que sembli voler-los suplantar), pen-
sar improvisadament a recOrrer als mitjans de comunicacié i subestimar els
arguments adversos. Les temptacions en qué es cau més comunament son les
segiients: l'exageracié (com més moderacié, més poder de conviccio), la critica

a l'actuaci6 dels poders publics, la critica no constructiva i 'amenaca.

Una altra de les temptacions que s'ha d'evitar, encara que sembli paradoxal, és
ser massa objectiu. Volem dir que si bé és necessari per a ser creible que l'aspecte
formal es correspongui amb la realitat, no és indispensable explicar-ho tot. El
bon argumentari de lobbisme, com 'argumentari d'un bon advocat, és aquell
que sap, sense deformar els fets, presentar-los en el sentit de la tesi defensada,
silenciant, quan convingui, aquells que la contradiuen. Es tracta d'un plante-

jament asimetric, pero no té per queé no ser étic.

La forma de l'argumentacié, quan és escrita, s'ha de caracteritzar amb els as-
pectes seglients:

e Identificaci6 immediata de la decisi6 objecte del lobbisme, del lobbista,
de l'organitzacio.
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e DPresentaci6 clara i sobria, essencialment informativa. Text de facil com-
prensio6 i de lectura agradable: frases curtes (tres o quatre linies com a ma-
xim), el mateix que els paragrafs (de deu a dotze linies) i encara més la
conclusié (quatre o cinc linies).

¢ Desenvolupament logic: pla clar. Exemple: situaci6 actual, inconvenients,
mesures proposades, avantatges esperats i, com a conclusi6, una proposta.

e DPrecisio: xifrar, quantificar, aportar informacions de fets, atorgar més pes

a la tesi que a les declaracions de principis.

e Brevetat: la longitud no hauria de superar una pagina, si bé es poden ad-
juntar annexos també curts (dos o tres pagines cada un). Per al cas de pre-
sentar dictamens o propostes de legislaci6 alternativa, l'ideal és no passar
de les trenta pagines. No s'ha d'avorrir els decisors ni confiar que dedicaran
molt de temps a les nostres propostes.

e Adaptaci6 a cada destinatari: no és el mateix enviar un informe a un par-
lamentari, a un gestor public o als mitjans de comunicacié. Davant d'un
burocrata, el lobbista ha de seduir el funcionari fent-lo percebre la seva
contribuci6 a la feina burocratica, mentre que en 1'esfera politica es tracta
més de demostrar que les intencions del legislador coincideixen amb la
tesi del lobbisme, la qual cosa genera una plusvalua d'imatge publica per

al legislador.

L'evidéncia cientifica com a suport als arguments cada vegada és més consi-
derada pels decisors publics. Aixi, el 64% dels eurodiputats la considera molt
important i el 32%, bastant important (Burson-Marsteller, 2002). Aquesta re-
llevancia esta condicionada a la font de les dades cientifiques: practicament
la meitat dels diputats del Parlament Europeu considera que els informes i
dictamens de cientifics independents sén els millors mitjans per a comunicar
evidéncies cientifiques.

Finalment, una vegada elaborat 1'argumentari, s'ha de testar i, si és procedent,
validar. Aixo suposa controlar-ne l'eficacia i, per a aix0, els redactors no sén
les persones més indicades. La verificacié de l'eficiencia de l'argumentari es

basa en algunes accions simples, com les segiients:

e Fer-lo llegir a una persona de confianca, externa a la problematica.

e Reformular-se preguntes sobre la seva coheréncia: el llenguatge és concor-
de amb el que usem habitualment?

e Tornar al'objectiu inicial: amb aquests arguments, realment aconseguirem

el que pretenem?
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En una segona fase, I'argumentari serveix de base a documents elaborats pel
lobby en els quals expressara la seva posicio: és indispensable escriure per a
convencer. Posteriorment, cal saber com han estat rebuts i quina impressio
han deixat aquests documents derivats de 1'argumentari. Sovint, s'han de re-
visar molt de pressa en funcié de les reaccions suscitades.

2.4.4. Elrecurs als experts

El recurs als experts és una tecnica del lobbisme al servei de l'argumentari.
L'argumentacio és, per la seva naturalesa persuasiva, parcial, per la qual cosa la
seva credibilitat es veura reforcada amb el suport extern de 1'opini6 d'experts
en la materia en qiiestié o de la informaci6 que puguin aportar. Els grups
d'influéncia reforcen sovint les seves tesis mitjancant opinions técniques in-

dependents, més o menys autoritzades.

Aix0 resulta encara més cert si 'ambit d'actuacio6 lobbistica és la UE. Les ins-
titucions europees recorren a quantitat d'experts i, tanmateix, no hi ha cap
definicié precisa. El terme designa situacions molt diferents, vinculades amb
dues realitats:

e el dispositiu comunitari deixa un ampli lloc a les consultes de persones
que, sense prendre part decisivament en la decisi6, emeten una opini6 a

titol personal, col-lectiu o, fins i tot, institucional;

e sense tenir poders formals, aquestes persones tenen informacions utils i,
sovint, capacitat d'influéncia.

En la realitat quotidiana, es tracta de participants en els comites ad hoc, pre-
vistos en els tractats i constituits per funcionaris nacionals, o de persones
d'origens variats, reunides a instancies de la Comissi6 i sota la seva tnica res-
ponsabilitat. A més, la manca de mitjans obliga a la Comissio6 a reclutar experts
a temps complet (normalment de la funci6 publica dels paisos membres) o a
consultors externs per completar la feina de les seves estructures. Tots ells sén
experts, freqlientment reunits en comites. Aixi, en funcié del grau d'iniciativa
de la Comissi6 o del nivell de les persones consultades, ens trobem amb situa-
cions diferents. A la practica, els comites es diferencien pel poder definit per la
comitologia, pero també per I'origen dels individus que agrupen: agents desig-
nats en funci6 del seu rol nacional (per exemple, en materia de competencia

o d'energia) o alts funcionaris nacionals.

L'eleccioé d'un expert no ha de fingir ser parcial. Per a aix0, 1'element essencial
és la credibilitat, que exigeix adequar-se als valors dels poders publics i aco-

modar-se als seus usos.
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Per a ser considerat, cal trobar les condicions que els poders publics aprecien
en els experts: competencia, notorietat, independéncia (inclosa la financera),
etc. o la seva aparenca. Respecte a la independéncia, l'expert no s'ha de pre-
sentar com a defensor dels interessos particulars del grup d'influéncia. Es ne-
cessari, doncs, eliminar qualsevol vincle aparent entre els interessos defensats
en l'estrategia de lobbisme i l'expert; en els temes internacionals, cal excloure
fins i tot el vincle de la nacionalitat.

Enrelaci6 amb la notorietat, suposa un avantatge, especialment si hem previst
una cobertura mediatica de les opinions de l'expert. Sense haver de caure en
I'espectacle, el suport de personalitats respectades pot ser determinant.

Suport de personalitats

Amb motiu de la discussi6 sobre els organismes genéticament modificats (OGM), el Par-
lament Europeu, com a reacci6 a un projecte de la Comissi6, va preparar una moratoria
que podia bloquejar les investigacions que sobre el tema s'estaven duent a terme. Els
defensors del projecte van crear una xarxa de contactes que incloia setze premis Nobel
de diferents paisos que van firmar una declaraci6 i van fer comprendre a la Comissié
parlamentaria de Medi Ambient que no dominava precisament el tema.

Quan els poders publics actuen mitjancant afirmacions teécniques, res no im-
pedeix qiiestionar-les, aportant les d'un expert que les contradigui. L'objectiu,
en aquest cas, és formular, davant d'una posicié técnica ja expressada, una
contradicci6 de pes suficient. Sovint, es tracta d'oposar-se a experts ocupats
per la mateixa administracié (la Comissié Europea, per exemple). En aquests
casos, tanmateix, cal estar molt segurs d'un mateix i tenir els mitjans per a

disposar d'un expert d'alta qualitat.

Practicades amb rigor intel-lectual, les técniques de l'experiéncia s6n absoluta-
ment legitimes. Pero hi ha certes practiques eticament reprovables. La primera
és la de I""expert comprat". El risc de desprestigi que pot correr un expert per
opinar en fals a canvi d'una remuneracié provoca que aquesta practica sigui
molt rara. La segona és la de 1'""expert espontani". Aqui l'expert intervé com per
casualitat i sense relacié aparent amb el grup d'influéncia en qiiesti6. Malgrat
aquesta dimensi6é "miraculosa", és bastant dificil en aquests casos demostrar
que no es tracta d'una coincidencia. La tercera és el recurs als tribunals. Ja hem
dit que el lobbisme no procedeix davant del poder judicial; tanmateix, podem
considerar un tribunal com un expert que indica a tots (inclosos les adminis-
tracions) el cami que s'ha de seguir. Després, res no impedeix utilitzar-ne els
resultats, la jurisprudeéncia, que —per qué no- podem haver col-laborat a crear.

L'expert

En l'estratégia sobre la televisio
d'alta definicid, I'eleccié, per
part dels britanics, d'un francés
(menys sospitds d'atendre les
tesis anglosaxones) va agafar
de sorpresa els seguidors de la
tesi adversa.
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Un expert espontani

Al comencament de la guerra del Golf, el Parlament Europeu va emprendre resolucions
sobre aix0. Entre d'altres, va sol-licitar a la Comissié que prohibis les joguines bel-liques.
Aquesta resoluci6é no era més que un desig, sense valor juridic ni aplicacié practica. Pero
va inquietar els fabricants de joguines, que, sentint-se comercialment amenacats, van
protestar a través dels mitjans de comunicacié. En la radio, psiquiatres infantils van de-
mostrar talentosament les virtuts de les joguines bel-liques. Només aquestes joguines,
deien, permeten als nens exterioritzar la seva agressivitat, per la qual cosa limitar-ne 1'ds
seria un error ja que son indispensables per a I'educacié infantil. Sense posicionar-se so-
bre el fons de la qiiesti6, és evidentment que es tractava d'un recurs a 1'experiéncia: parti-
cipant independent, creible, especialista; argumentaci6 cientifica, habil i a més convin-
cent. Per al grup d'influéncia, aquest posicionament li ser ideal. Es aixo lobbisme? Qui
pot provar-ho?

Una de les fonts més importants d'experts son els think tanks i advocacy tanks.
Encara que —com vam veure en el modul "Grups d'influéncia"- es tracta d'un
fenomen nord-america, el seu desenvolupament a Europa provoca que els lob-
bies hi comptin a I'hora de reforcar els seus arguments. No obstant aixo, la
seva cada vegada menor independéncia els fa protagonistes d'estrateégies tan

discutibles com algunes de les que acabem d'exposar.

2.5. El disseny dels modes d'intervencid

El disseny dels modes d'intervenci6 consisteix a determinar les tactiques i les
seves corresponents tecniques d'actuacié. Aquesta etapa esta directament re-
lacionada amb els punts anteriors, ja que l'eleccié de la tactica esta intima-
ment connectada amb el moment normatiu en que s'actui i, per tant, amb
l'interlocutor sobre qui s'actuara.

La influéncia indirecta sobre els poders publics es concreta principalment en
'accié sobre 1'opinié ptuiblica, a través dels mitjans de comunicacié. En aquest
mode d'actuaci6, el grup d'influéncia o I'empresa compta amb I'opinié ptblica
per focalitzar l'atenci6 dels decisors. Els mitjans de comunicacié actuen com
a transmissors. No deixa de ser una alianca especifica. En qualsevol cas, la
funci6 d'aquest tipus d'estratégia no és la de substituir les tactiques de lobbisme
directe, sin6 de complementar-les per a reforcar les nostres tesis i, per tant, la
influencia que garanteixi la consecucio de 'orientaci6 de la decisi6 publica en
el sentit desitjat.

2.5.1. El lobbisme directe

La via classica de traduccié d'una estrategia de lobbisme directe és la negocia-
cio, a través de la qual es vehicula I'argumentaci6. El tipus de negociaci6 pot
ser oficial o oficiosa, publica o secreta, solemne o latent. Quant a la tempora-
litat de les negociacions, aixo és, al temps de concreci6é de les consultes, po-
dem distingir dos moments: en la fase d'elaboracié del projecte o text, i una
vegada que s'ha elaborat per veure com pot aplicar-se (Ia major part de les lleis
necessiten un reglament de desenvolupament).

Francis Fukuyama, un dels intel-lectuals més
influents dels Estats Units, és un investigador
del think tank Rand Corporation.
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2.5.2. FEl lobbisme de base

L'estrategia del lobbisme de base (grassroots lobbying o, també, lobbis-
me de mobilitzacié de les bases populars) consisteix en una acci6 deslo-
calitzada, que pretén sensibilitzar tercers amb I'as de tecniques de mar-
queting directe (correus electronics, cartes, trucades, telegrames, targe-
tes postals, peticions, etc.) dirigides als decisors publics i als mitjans de

comunicacio6 social.

Es a dir, el lobbisme de base utilitza els ciutadans-electors com a intermediaris
del public objectiu i els mitjans de comunicacio social per fer valer una postu-
ra o un interés davant dels poders publics. Aquest procés s'estructura normal-
ment en dues etapes: accions de comunicaci6 de 1'organitzacié amb 1'objectiu
de mobilitzar els ciutadans i accions d'influéncia dels ciutadans sobre els po-
litics.

La primera etapa implica la posada en practica d'una campanya de relacions
publiques, en que la utilitzacié dels grans mitjans de comunicacio i la gestio
de la informacio és essencial. Als Estats Units, els grups d'influéncia participen
en les campanyes electorals, en la formaci6 dels comites d'acci6 politica (PAC),
aixi com en l'organitzacié de mobilitzacions. Aquestes activitats serveixen de
plataforma per a la segona etapa, durant la qual es produeixen accions de
protesta. Aix0 acaba traduint-se en contactes directes amb els parlamentaris a
través del telefon, del correu ordinari o electronic, per influir sobre les seves
decisions. Als Estats Units, el Congrés esta més obert avui a les peticions i a
I'opini6 publica que abans. Aix0 s'explica per l'acceleracié de la rotaci6 del

personal legislatiu i per la debilitat del sistema de partits.

Els grups d'interes privat nord-america, com les associacions professionals,
practiquen el lobbisme directament o utilitzant xarxes d'accés ja establertes,
com les audiéncies publiques de les comissions del Congrés o els contactes
personals. Els grups d'interes pablic, al contrari, han d'utilitzar sovint la pres-
si6 dels electors per tenir un impacte sobre el procés legislatiu.

La comunicacié amb el ptblic és un dels objectius principals de les organitza-
cions. L'as de les relacions pabliques és evident. Els estudis indiquen que el
80% de les organitzacions utilitza I'estratégia del lobbisme de base. Tot i aixi,
algunes organitzacions amb pocs conflictes i estretes relacions amb organismes
governamentals prefereixen practicar el lobbisme directe en lloc d'esforcar-se

a canviar l'opini6 publica o a conscienciar-la.

Per la seva banda, els grups d'interés europeus no son tan proclius a practi-
car el lobbisme de base. En sistemes en queé els membres dels parlaments es-
tan sotmesos a una rigida disciplina de partit, la mobilitzaci6é de la ciutadania
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dificilment té éxit. A Europa, les organitzacions intenten pressionar sobre el
Parlament influint en l'opinié publica a través de relacions directes amb els

mitjans de comunicacio.

Una altra cosa és el sistema politic de la UE, lliure dels lligams de la disciplina
de partiti en la qual l'interés nacional preval sobre la ténue ideologia dels par-
tits del Parlament Europeu. La similitud, salvant les distancies, amb el model
nord-america converteix el lobbisme de base en una técnica vigent.

La funcié del lobbisme de base és la consecuci6é d'una aparenca d'espontaneitat
en les notificacions a favor d'una acci6 concreta. En efecte, com assenyala Cas-
tillo (2001), si la persona que ha de prendre la decisi6 comenca a rebre tot tipus
de missatges remesos per persones individuals, semblara que una important

quantitat de subjectes demanen un posicionament pablic determinat.

Actualment, aquest tipus de lobbisme indirecte pateix d'espontaneitat, ja que
les crides a la mobilitzacié opinant solen canalitzar-se a través dels mitjans
de comunicacio, encartant o publicant els suports (on es concretaran les de-
mandes particulars) la unitat formal dels quals descobreix la seva naturalesa
de campanya orquestrada, cosa que la situa a mig cami entre el lobbisme i
la recollida de firmes per legitimar una iniciativa legislativa popular. Efectiva-
ment, avui en dia els politics sén plenament conscients que darrere d'aquest

tipus de campanyes hi ha una orientacio estratégica perfectament planificada.
Si que, en canvi, és necessari per a l'eficacia del lobbisme de base que les de-
mandes siguin coherents amb l'objectiu perseguit. L'organitzacié ha de tenir
molt clar que les seves peticions han de ser objectivament assumibles.

Per a planificar apropiadament i estrategicament el lobbisme de base, és con-
venient tenir clares les respostes a un determinat nombre de preguntes que el

lobbista s'ha de formular:

¢ Qui, més enlla de la nostra propia organitzacio, pot estar afectat finance-

rament?

e Qui pren la decisi6?

e Quin és el procés de decisi6?

e Qui pot contactar amb els decisors? Qui aconsellara els decisors?

* Quines son les personalitats de confianca dels decisors? Per que hi confien?

* Quin tipus de missatges, d'arguments, pot convéncer un decisor o modi-

ficar la seva decisi6?
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e Com reaccionen els altres actors implicats? Fan valer els seus punts de

vista?

e Com podem formar una coalici6? Qué podem exigir de cada membre de
la coalici6?

¢ Queé podem fer realment per desestimar, esmenar o retardar una proposi-
cio?

e Com podria afectar la comunitat una decisi6 de la part adversaria?

e Com podem alertar la comunitat de les conseqiiéncies de les accions dels

adversaris?

e Com podem cridar l'atenci6 dels decisors en cas de descontentament
col-lectiu?

e Com podem atreure l'interés dels mitjans de comunicaci6 sobre la proble-

matica? Com podem fer que hi intervinguin?

e La decisi6 afecta una necessitat percebuda o real? Si és percebuda només,
com podem presentar I'expedient de manera que la premsa, la nostra co-

alicio i els seus simpatitzants s'uneixin als nostres interessos?

Posteriorment, el lobbista emprén una estrateégia presidida per les directrius
segiients (Wilcox, Cameron i Xifra, 2006):

¢ Seleccionar els objectius. Cap campanya de lobbisme no requereix acce-
dir a tots els congressistes o legisladors.

e Centrar-se en els publics persuadibles. Es millor limitar el ptblic con-
centrant-se en els indecisos.

e Crear coalicions basades en l'intereés economic propi. Convé centrar-se
en aquells individus i organitzacions que puguin veure afectats els seus

interessos economics per la decisié en qiiestio.

e DPensar politicament. Trobar aquelles persones que coneguin personal-

ment els decisors clau (contactes relleu) o hi tinguin alguna connexio.

e Les cartes son el millor metode. Les cartes personals son les més eficaces,
molt més que les postals, les trameses massives de correus electronics i les
peticions de firmes. Les millors cartes sén curtes i senzilles. Evidentment,

en el suport que més convingui: electronic o tradicional.
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e Facilitar la cooperacid. Convé subministrar un esborrany de la carta. Si
s'opta pel correu ordinari, també és preferible subministrar paper, boligrafs
i fins i tot segells.

e Organitzar reunions. En una estratégia de lobbisme parlamentari de base,
la millor via de comunicaci6 és organitzar una reuni6 al districte electo-
ral de procedéncia del legislador en qiiesti6 amb un grup d'electors invo-
lucrats.

e Evitar les tactiques furtives. Si no es pot dir obertament qué, en nom de
qui i per que es promouen els interessos, convé replantejar-se si la campa-

nya val la pena.

A Espanya, el Govern pot proposar les seves reformes de dues maneres: una
proposicio o un projecte de llei. El projecte de llei el prepara el Govern i porta
aparellat en la seva tramitaci6 una disciplina de partit contra la qual és molt
dificil lluitar si no s'ha actuat abans en la fase d'elaboraci6 per part dels fun-
cionaris del poder executiu. En contrast, en el marc d'una proposicié de llei,
el debat és molt més obert, amb la qual cosa es donen les condicions perque
I'enfocament grassroots sigui possible. Comptant amb els actors que sén favo-
rables a l'interes defensat, formant una coalicid, presentant alternatives a la
proposici6 inicial davant d'interlocutors adequats i amb bons arguments, és

raonable pensar que es puguin assolir els objectius.

Ates l'altissim contingut comunicatiu del lobbisme de base, sén molt vari-
ades les tecniques de comunicaci6 que conformen la seva operativa: cerca
d'informacio legislativa; correus electronics o ordinaris, espontanis o orques-
trats, emesos pels ciutadans; correus d'altres responsables politics, de directors
de mitjans de comunicaci6 o de liders d'opinio; visites de ciutadans, de repre-
sentants d'empreses o de grups d'influéncia, o de lobbistes a parlamentaris;
trucades d'aquests mateixos actors; editorials o articles d'opini6é en premsa;
programes televisius o radiofonics d'informacio; debats en televisi6 i radio;
sondejos d'opinio, etc. entre els més destacats.
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December 14, 1998

254 Conunt Rd.

Weston, MA 02493-1756

{781) 893-3553

Fax {(781) RO3-8608

c-mail: Marshalact@aol.com

The Honorablc

US Housc of Representatives
Washington, DC 20515

Dear Representative

My name is Marsha Walker, RN. IBCLC [rom Westlon, Massachusetts. T am writing (o ask
that you consider co-sponsaring two hills, H.R. 3531 The New Mathers” Breustfeeding
Promotion and Protection Act aud ILR. 4628 The Right to Breasifeed Act, T am a registered
nurse and lactation consultant working with new mathers throughout their childbearing
expericnce, Many mothers in Massachusctts and throughout the United States expericnce
numerous barriess to continued breastfeeding, especially in the workplace. A mother’s
inability to continuc providing milk for her baby because ot workplace constraints impacts
the health of both mother and infant. Mothers of non-breastfed babies miss more days of
wurk Lo care for sick infants. Employens® cost of doing business rises when money is spent
on reeruiting and training new employees and in the inereased medical claims generated
when infanls are not breastfed. Up w $9.3 million dollars @ month could be saved by the
USDA’s WIC program if the breastfeeding health abjectives for the year 2010 were realized.

H.R. 3531 helps the workplace support their breastfeeding employees, while H.R. 4628
ensures @ woman’s right to breastteed her child on Federal property. Enactment of these
bills represents substantial cost savings w the state of Massachusetts in the tens of thousands
ol dollars and millions of dollars at the national level. T have alluched cost breakdowns and
employer savings data to this letter. Please co-sponsor these bills for the health of our entire
nation. You may reply o the above address, I you need further information do nol hesitate
to call on me.

Sincerely,

Carta dirigida a representants politics en una campanya de lobbisme de base
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3. Execucio

Amb l'execuci6 es tracta de posar en practica, d'implantar, l'estratégia disse-
nyada. Les tres maneres més rellevants, i no excloents, d'implementaci6é sén
les segiients: lobbisme directe, lobbisme indirecte i establiment de coalicions o
aliances. Aquesta altima és una opcio estrateégica aplicable a les dues primeres.

3.1. Teécniques de lobbisme directe

Els principals metodes i tecniques per a tractar directament amb el decisor
son més propis de la negociacié que de la comunicaci6 o informacié. En els
subapartats segilients distingirem les més significatives, seguint la divisi6 de
Martins (2006).

3.1.1. El position paper

Position paper és una expressio anglesa que designa el document en el
qual s'exposen les raons i els arguments de l'organitzaci6 sobre un tema

determinat.

El position paper ha de ser concis i estar redactat en un llenguatge persuasiu. Es

dirigeix primordialment als sectors segiients:

e [Els legisladors i les comissions parlamentaries.

¢ Els ajudants o assistents dels parlamentaris.

e Els responsables d'organismes executius i reglamentaris.

e Els mitjans de comunicacio social.

e Les associacions professionals o els potencials aliats.

e Tots aquells actors que participen en estrategies de lobbisme de base i el
conjunt de persones que tenen un interes en l'organitzacié promotora.

e Els membres de l'organitzacié promotora del lobbisme.

Un position paper ha de centrar-se en els fets i ser raonable i moderat en els seus
proposits. Si la fermesa i la persuasié sén recomanables en la redaccié d'un
position paper, 1a vehemencia i les amenaces han de ser proscrits d'aquest tipus
de document. La credibilitat del position paper es basa en els criteris segiients:

¢ La representativitat dels portaveus. El position paper ha d'indicar primer
el pes, en termes d'influéncia, de 'organitzacié que s'expressa a través d'ell.
Llevat que es tracti d'un grup o una companyia molt notoria, ha de provar
en les seves primeres linies la representativitat del que esta en joc, eviden-

ciant la dimensi6é general del tema, la seva incidencia sobre tot un sector

El terme position paper

El terme position paper no té
equivalent en catala, encara
que podriem traduir-lo per
informe. No obstant aixo, en
mitjans professionals s'ha man-
tingut I'Gs de I'expressié anglo-
saxona.
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d'activitat, tot un sector professional, tota una regi6. Els arguments dels
grans grups empresarials europeus solen comencar per: "Agrupem X com-
panyies que representen Y llocs de treball a N paisos d'Europa". Fins i tot
Business Europe, malgrat el seu poder d'influéncia, inicia els seus positi-
on papers com segueix: "Business Europe, la veu dels cercles empresarials
d'Europa...".

e La serietat. Aquest criteri esta lligat a la qualitat de l'experiéncia. Els posi-
tion papers s'han de basar en estudis, sondejos i afirmacions de personali-
tats inqtiestionables.

e L'as de diferents registres. L'argumentari ha de sobrepassar la logica. Si és
bo que contingui deduccions en el sentit matematic del terme, no s'ha de
reduir a aquest registre. Els millors argumentaris apel-len tamb¢ al registre
emocional, pero sense excedir-se: el 30% dels diputats del Parlament Eu-
ropeu vincula la ineficacia del lobbisme parlamentari a arguments massa

agressius i emocionals (Burson-Marsteller, 2002).

En relacié amb la formulaci6 d'un position paper, el text sera més ben considerat
si formula els punts clau de la manera més positiva possible, transformant-los

en una contribucio a l'interés general. A aquesta comesa contribueixen:

e La presentacio de la tesi. La tesi s’ha de formular de manera que sigui
acceptada pels decisors. Per exemple, davant d'una normativa que pretenia
prohibir 1'as de certes substancies en la fabricacié de pintures, el grup de
fabricants va centrar la seva tesi en el dany que es feia a la creaci¢ artistica
ino en el que afectava la mateixa pintura com a producte.

e Tenir en compte els prejudicis i els estereotips. Els poders publics tenen
una imatge formada dels interessos defensats a través del lobbisme. El lob-
bisme ha de coneixer-la i considerar-la. Ja hem indicat com els banquers
o les petrolieres sofreixen aquestes percepcions.

e Lapersonalitzacio. El registre lingtiistic ha de recérrer, sense excedir-se, al
llenguatge propi de l'interlocutor: parlamentaris, alts funcionaris, opinio
publica, bases populars, etc., i de les seves preocupacions.

Quant a la seva presentacio, el position paper sol apareixer en forma d'un text
breu perd molt treballat. No ha de superar les dues pagines. Aix0 no obs-
ta perque pugui remetre a annexos com declaracions realitzades amb motiu
d'una audiéncia publica, discursos, comunicats de premsa, retalls de premsa
que incloguin articles d'opini6 d'especialistes reputats en la materia, resultats
de sondejos d'opinid, estudis cientifics, publicacions internes de 1'organitzacié
i altres mitjans similars. Es tracta d'una remissi6 a aquests documents, no

d'adjuntar-los, ja que estariem davant d'un dossier i no davant d'un position

paper.
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Amb relaci6 a la seva estructura, un position paper ha de contenir, en principi,
els elements segiients:

e Un titol que afirmi la posicié del grup d'influéncia.

e La presentacid de l'emissor, que fixi clarament la seva importancia i re-
presentativitat.

e Un resum en poques linies de la problematica abordada i un enunciat
de la solucié proposada.

e Una presentaci6é del posicionament de 1'organitzacid respecte a la pro-
blematica, acompanyada, si escau, d'una refutacié dels arguments de la
part o parts adverses. Quan sigui possible, no s'ha de dubtar de redactar un
argumentari referit directament a l'equitat i a la moral. Aquesta presenta-
cié no ha de superar els tres paragrafs.

e Una evidencia de I'impacte de la problematica sobre les activitats de
I'organitzaci6é o dels seus membres (augment o perdua d'ocupacions, fis-
calitat, efectes sobre la comunitat, incidéncia sobre els proveidors, etc.).
S'han de privilegiar els arguments que no s'acontenten només a esmentar
les perdues de volum de negoci o de beneficis, i s'ha de jugar amb la part

afectiva sense excedir-se.

e Una mostra de suport de terceres parts. La confirmaci6 d'arguments
presentats per tercers a la societat o a l'organitzacié té sovint més va-
lor que les seves propies afirmacions. Si aquesta confirmacié procedeix
d'organitzacions de gran notorietat i/o amb reputacié de neutralitat (per
exemple, una universitat o un organisme public), encara millor.

¢ L'impacte sobre els consumidors o el public en general. Sempre és impor-
tant demostrar que els ciutadans i/o consumidors comparteixen el nostre
interés. Una vegada més, si és possible, és eficagc mostrar que hi ha tercers
que donen suport a aquests arguments.

e Una conclusi6 aillada que recordi la posici6 del grup d'influencia i evoqui
els resultats esperats, el més positivament possible.

Quant al seu contingut, cal seguir les pautes exposades en tractar de Encadenamaniae

I'argumentacio, ja que el position paper és el principal canal escrit dels nostres arguments

arguments. Tot i aixi, convé que s'estructuri logicament, és a dir, que el posici- Per a l'encadenament dels ar-

. . . . s 1 ' ili
onament s'afirmi clarament, que els arguments s'encadenin per demostracio, guments s'han d'utilitzar els
connectors |OgICSZ Jja que, aixi
aixi com que la conclusié pugui comprendre's sense recorrer al que la prece- doncs, en efecte, per tant, etc.

deix.
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L'estil redaccional ha de ser natural i directe. Per exemple, si utilitzem acro-
nims ampliament coneguts pel nostre interlocutor (SGAE, UNICEEF, etc.), no
els hem de desenvolupar entre paréntesis. Les frases han de ser curtes (menys
de tres linies), igual com els paragrafs (de cinc a vuit linies). Ja hem dit que
el position paper no ha de superar les dues pagines, i si cap en una de sola ens
beneficiara. Quant a 1'as de xifres i exemples, s6n recomanables perd no se
n'ha d'abusar: només cal aportar els realment necessaris. El mateix ocorre amb
les citacions.

A 1'hora d'elaborar un position paper el lobbista ha d'evitar tot alldo que pugui
assimilar-se a una pressioé. Encara que els decisors son perfectament conscients
que es tracta d'influir en ells, l'evocacié expressa de pressions esta mal vista.
Si es recorre, per exemple, al referent argumental de la perdua de llocs de tre-
ball, segons com es formuli, pot ser interpretat com un problema social per a
resoldre o com una especie de xantatge.

3.1.2. Els contactes mitjancats
L'eficacia d'aquesta tecnica depen de la perfecta eleccio del destinatari. Els con-
tactes mitjancants s'estableixen i mantenen a través de la correspondéncia pri-

vada (ordinaria i electronica), els faxos (cada dia menys utilitzats) i les trucades.

En 1'as de la correspondéncia privada (inclosos el telefax i el correu electronic)

s'han de tenir en compte els aspectes segiients:

e Lescartesicorreus electronics han de ser curts i directes: el temps és precids

i una carta o un correu electronic concis sera millor ates.

e Elsmissatges han de ser precisos: s'han de basar en fets i xifres i no exagerar.

e (al indicar clarament en l'encapcalament el nom i carrec del destinatari i
la referéncia del projecte normatiu concernit.

¢ No han d'intimidar ni amenacar, i menys encara pretendre fer classes al

decisor: només valen els fets i una opini6é honesta.

e Hi ha d'haver coheréncia en l'argument escrit: si es té una idea particular
sobre la quiestid, cal presentar-la de manera logica.

e S'hi ha d'utilitzar un llenguatge propi, ja que utilitzar cartes proforma pro-

dueix reaccions negatives en el decisor.

e Han de tenir una correcta expressio escrita.

e Han d'intentar centrar-se en les qiiestions més importants, ja que trac-

tar-les totes pot disminuir 1'impacte del missatge.
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e (Cal agrair al decisor l'atenci6é prestada, independentment del posiciona-
ment que hagi pres sobre els interessos en joc: no es perd res essent ben
educat.

Evidentment, totes aquestes regles, amb les particularitats i diferéncies corres-
ponents al canal oral, també s6n d'aplicaci6 en les reunions cara a cara i en les
converses telefoniques, que, encara que semblin poc efectives perque sén un
mitja fred, no s'han de descartar. Tanmateix, no tots els membres d'un mateix
poder public estan d'acord en aquest punt. Aixi, els resultats de I'enquesta pro-
moguda per Burson-Marsteller davant dels funcionaris de la Comissié Europea
(Burson-Marsteller, 2003) demostren que el contacte telefonic —en general poc
apreciat— és valorat diferentement segons quina sigui la Direccié General; per
exemple, els funcionaris competents en temes d'ocupacio i assumptes socials

son els que més refusen el telefon com a canal comunicatiu amb els lobbistes.

D'altra banda, les cartes dirigides a una alta personalitat s'han de reservar
tnicament per a les grans ocasions. Es cert que per al grup d'influéncia el seu
interes és sempre essencial, perd no sempre ho és davant dels ulls de la resta
d'actors. Arribat el cas, cal descriure els interessos sense exagerar, pero amb fer-
mesa. A més, és molt recomanable acompanyar la carta amb altres documents
de suport firmats per gent de prestigi (un premi Nobel, una personalitat de la
societat civil, un ex alt mandatari, etc.). Quan es dirigeix una carta a un mi-
nistre o a un comissari europeu, la tramesa s'ha de posar en coneixement, via
telefOnica o a través d'una breu nota, del seu gabinet o d'algun col-laborador
proxim. Una vegada rebuda, cal concertar una reunié amb algun col-laborador
per dur a terme el seguiment de l'assumpte.

3.1.3. Les trobades amb decisors

Un europarlamentari espanyol va manifestar que preferia mantenir el con-
tacte huma més ampli possible, en considerar freds els contactes telefonics
o per correu electronic (Burson-Marsteller, 2002). El contacte personal és la
técnica preferida pels decisors per obtenir la informacié del lobbista. A través
d'aquestes trobades es desenvolupa la confidencia mutua, ja que es propicia el
comportament obert i honest. Es tracta, en definitiva, de la técnica bidirecci-
onal simetrica per excel-1éncia del lobbisme directe.

Les reunions formals amb representants dels poders publics tenen lloc gairebé
sempre al seu despatx o oficina de treball, previa sol-licitud. La seva funcio és
presentar i discutir els continguts reflectits en el position paper.

En aquestes trobades, el grup d'influéncia és representat per diverses persones,

entre dos i cinc lobbistes com a maxim (Martins, 2006).
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En qualsevol trobada amb un decisor és essencial que aquells que es reuniran
amb ell estiguin tan informats com sigui possible sobre la persona amb qui es
comunicaran. Per aquest motiu, és aconsellable elaborar un breu document
previ que inclogui el segiient:

e El timing previst: com es desenvolupara la reunio.

e Les preguntes que es pensen plantejar: aixi es maximitzen les possibilitats
d'un resultat favorable.

¢ Una indicaci6 clara de que pretenem amb la reunio: aixo és crucial, ja que

si la meta de la reunio no és clara, la trobada no té cap sentit.

e Un breu curriculum de l'interlocutor.

Els principis basics que han d'inspirar el llenguatge verbal de les reunions

formals s6n els que descrivim a continuacio:

e Unicitat de portaveu per a evitar equivocs, ja que els arguments han de ser
clars i univocs: si s'assisteix amb experts tecnics o juridics, la seva funci6

sera la d'assistir al lobbista i no la de substituir-lo.

e Brevetat, ja que el temps dels politics i carrecs publics és precids i, a més
esquematisme, més probabilitat de memoritzacio. Els alts funcionaris i els
parlamentaris solen disposar, com a maxim, d'entre 30 i 45 minuts.

e Cuidat amb les ironies, ja que el sentit de 'numor no és universal.

Quant a les pautes d'actuacid, aquestes se centren en l'elecci6 de
l'interlocutor, en les recomanacions i en el desenvolupament de la reunio.

Abans de sol-licitar una reuni6, el lobbista ha d'elegir el seu interlocutor més
involucrat amb la decisio, en funcié dels aspectes segiients:

e La geografia. Per exemple, per a trobar el suport d'un eurodiputat, cal bus-
car, entre els espanyols, aquell que esta vinculat a la regi6é que esta especi-
alment afectada per la decisio.

e La comissié a que pertany i, eventualment, la seva especialitat professio-
nal. Si s'actua en l'ambit de la sanitat, tindrem interes en reunir-nos amb

un decisor que sigui medic.

Alhora de concertar una reunié no s'ha d'abusar de les recomanacions. Poden
ajudar, certament, pero constitueixen una arma de doble tall, especialment en

l'ambit burocratic.
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Durant la reunid, cal crear un bon ambient. Per a aix0, el lobbista s'ha de
caracteritzar pel segiient:

e Amable. Les trobades personals guanyen efectivitat si son disteses. Si s'és
amable, es fan respectar les informacions i els punts de vista.

e Puntual. Els representants dels poders publics tenen agendes molt plenes.
El lobbista no només ha de ser puntual, sin6é que ha de ser tolerant amb
els retards dels seus interlocutors.

¢ Breu. Ja hem indicat que les reunions no solen durar més de 45 minuts, i
és mitja hora la durada habitual, excepte quan es tracti d'una feina molt
técnica amb un funcionari. La dinamica hauria de ser: rapid intercanvi de
targetes (si es tracta d'una primera visita), exposicié del tema (cinc o sis
minuts), resposta a les preguntes que formuli el decisor. Per ser breu cal

centrar I'exposicio en els punts clau i relativitzar la resta.

e Atent, cooperatiu. El lobbista ha de prendre nota de tot el que es digui
en la reunié i no fiar-se de la seva memoria. Ha d'anotar especialment to-
ta sol-licitud d'informacié complementaria per part del decisor i transme-
tre-la tan aviat com sigui possible. També ha de ser capa¢ de suscitar-la

("vol que li enviem una nota breu sobre aixo?").

¢ Concloent. Li correspon al nostre interlocutor mostrar que l'entrevista
ha finalitzat. Pero, quan ens aixequem, podem resumir l'essencial en
una frase: la nostra representativitat i les nostres expectatives. Amb aixo
l'interlocutor —que no ens rep inicament a nosaltres— pot recordar millor,
fins i tot memoritzar, la nostra posicié. Es llavors el moment de lliurar-li el
position paper, sino s'ha enviat abans, ja que si se li lliura al principi passara
la major part de la reunid llegint-lo, amb la qual cosa es minimitzen els
efectes positius de la trobada. Es evident que si ens sol-licita el document
a l'inici de la trobada, I'hi lliurarem.

Un altre tipus de trobades amb representants dels poders ptblics son les visi-
tes i els viatges organitzats per als membres dels poders puablics. Es poden
dividir en tres classes: el viatge d'estudis, la reunié informativa i la reunio pre-

parada.

L'avantatge del viatge d'estudis és portar a alts funcionaris i en ocasions a
parlamentaris sobre el terreny de la mateéria dels expedients que gestionen per
a constatar les conseqiiencies de les decisions que estan preparant. Es tracta
normalment de visitar una fabrica, uns magatzems, una explotaci6 agricola,
etc. Els funcionaris accepten de bon grat aquest tipus d'invitaci6 ja que suposa

una ocasi6é de perfeccionar els seus coneixements.
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Quan la Comissié Europea va voler elaborar, a instancies de grups d'influéncia alemanys,
una reglamentacié que limitava la ionitzacié com a metode de conservacié dels aliments,
els professionals francesos del sector agroalimentari (que utilitzaven aquest metode) van
convidar alts funcionaris a visitar durant tres dies les seves instal-lacions per demos-
trar-los que la ionitzaci6 esta lluny de constituir un procés proxim al nuclear. A través de
nombroses presentacions técniques i demostracions sobre el terreny, els ramaders fran-
cesos van convencer els burocrates comunitaris de la bondat i higiene de la ionitzaci6.

Les reunions d'informacio consisteixen a convidar els decisors pablics a una
sessio de debat i reflexié d'una desena de persones, organitzada per un lobby
i que solen celebrar-se a les seus d'associacions o fundacions. Es una ocasi6
perque els decisors escoltin els arguments i perqué constatin 1'abast dels de-
fensors de diferents tesis.

Les pautes d'actuacio d'aquestes reunions no responen a criteris precisos, en-
cara que conveé tenir en compte que les intervencions s'han de realitzar sota
la forma d'exposicions informatives breus (no pas més de vint minuts), escru-
polosament preparades. Aixi mateix, el lobbista ha de preveure aquells temes
sensibles. S'ha de lliurar als decisors un dossier de sintesi (un equivalent al

dossier de premsa que es lliura als periodistes).

Finalment, les reunions preparades son trobades que el lobby organitza amb
una majoria d'assistents favorables a la tesi defensada, amb la qual cosa es crea
aixi la sensacié d'unanimitat en un determinat sector professional.

Encara que alguns lobbistes aprofiten 1'ocasié per convidar també la premsa,
és preferible no barrejar ambdés publics, ja que els decisors poden veure en
aquesta actuacié una manera de comprometre'ls davant de 1'opini6 publica.

Aquestes visites i viatges també les pot organitzar directament el grup
d'influéncia, sense que hi intervingui el lobby.

3.1.4. La carta oberta

La carta oberta és el document epistolar que s'utilitza quan no s'ha
aconseguit establir un contacte personal amb el destinatari objectiu o
quan no és possible fixar una reunié. Es una técnica molt comuna en
les estrategies de lobbisme davant de les institucions de la UE.

Es tracta d'una carta enviada a una entitat oficial (president de la Comissio
Europea, comissari, ministre, eurodiputat, diputat, etc.) firmada per una o di-
verses persones en que s'exposa l'assumpte que es pretén tractar. Quan esta
firmada per diverses entitats o persones de diferents origens es coneix com a

sol-licitud col-lectiva.

La dinamica de la carta oberta té dues dimensions: una de lobbisme directe
i una altra, subsegtient si cal, de lobbisme de base. Com a técnica de lobbis-

me directe, s'envia per correu ordinari al destinatari, que es refor¢ca amb una
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transmissio per fax o per correu electronic. Després d'un termini acceptable
(entre tres dies i una setmana, depenent de la urgencia i de la importancia),
s'utilitza com a técnica de grassroots mitjancant la seva difusi6 a l'opini6 pu-
blica, de manera integra, a través d'Internet i/o dels mitjans de comunicacio
social. No obstant aix0, alguns lobbies recorren simultaniament a aquestes du-
es dimensions, amb la qual cosa generen un efecte perniciés en el destinatari,
que s'assabenta del seu contingut pels mitjans de comunicaci6 abans que per
un mitja privat, ja que encara no 1'ha rebut.

3.1.5. Llibres verds/blancs

El Tractat de Maastricht (1991) comprometia la Comissi6 en l'objectiu
d'aconseguir una administraci6 "oberta i transparent". La Comissio fa tot el que
pot per aconseguir-ho. Aixi, quan es tracta de formular politiques, actua fins a
on és possible a través de llibres verds i llibres blancs, en els quals s'anuncien
els objectius que persegueix la Comissio, es proposen alternatives i es convida
a opinar diferents parts interessades.

Més concretament:

e Els llibres verds publicats per la Comissi6 Europea sén documents
I'objectiu dels quals se centra a estimular una reflexi6 i llan¢ar una con-
sulta en l'ambit europeu sobre un tema concret (per exemple, la politica
social, la moneda tnica, o el mateix lobbisme com hem vist en el modul
"Lobbisme"). Les consultes suscitades per un llibre verd poden ser I'origen
d'un llibre blanc a fi de traduir els resultats de la reflexié en mesures con-
cretes i en accions comunitaries (Gosselin, 2003).

e Aixi, els llibres blancs, també publicats per la Comissié, sén documents
que recullen propostes d'accions comunitaries en sectors especifics i que,
com hem dit, en ocasions so6n la prolongaci6 de llibres verds. S6n exem-
ples de llibres blancs aquells sobre la realitzacié del mercat interior, la com-
petitivitat o 'ocupacié. Quan un llibre blanc és acollit favorablement pel
Consell, pot conduir a un programa de la Uni6 al sector de qué es tracti
(Gosselin, 2003).

Una vegada incorporades al sistema les nombroses mesures necessaries per a
la integraci6 del mercat interior, el nombre de mesures legislatives proposades
per la Comissio s'ha reduit, de manera que la majoria d'elles passen avui pel
procés del llibre verd. Aixo simplifica el seguiment i ofereix un canal formal
per a contribuir a la definicié de la politica en qiiestio.

LA GOBERNANZA
EURCIPEA

Llibre blanc de la UE
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Amb tot, cal tenir en compte que una invitacié de la Comissi6 a col-laborar
(és a dir, a prendre part en la definici6é de politiques) sovint genera un gran
volum de contribucions, de manera que, si un grup d'influéncia vol que el seu
punt de vista sigui pres en consideracid, es torna a recomanar que coordini
préviament una postura europea.

El procés del llibre verd/blanc constitueix una fase del procés d'esborrany
d'una decisio, la qual cosa significa que no és necessari un seguiment més
proxim del seu desenvolupament o el manteniment d'uns contactes previs o

subsegiients amb els redactors.

3.1.6. El llibre de lobbisme

Martins (2006) assenyala que som davant d"'una arma relativament recent per
als lobbistes, que sol-liciten una persona de prestigi reconegut que escrigui i
publiqui un llibre sobre un tema en qiiestio" (pag. 87).

L'autor pot ser un antic politic o governant, un intel-lectual, un cientific o
un expert de reconegut prestigi en la materia, que és contractat per escriure
sobre el tema. A partir d'aqui s'inicia un procés de comercialitzacié en el qual
el nom del grup d'influéncia (o lobby) promotor de la iniciativa no apareix.
Els esforcos se centren, doncs, en la promoci6 del llibre que préviament ha
arribat a les mans del decisor o decisors que intervenen en la decisié objecte
de l'estrategia. En aquesta fase de difusi6 el llibre sol obtenir una important
repercussié mediatica, ja que un dels condicionants del seu exit és que el pu-
bliqui una editorial de renom i amb una potent politica de comercialitzacio.

Per norma general, la campanya de lobbisme s'inicia un temps després del
llancament del llibre, "aprofitant aixi la sinergia que ha provocat la discussio
publica de l'assumpte" (Martins, 2006, pag. 87-88).

Alguns dels autors d'aquests llibres son membres d'un think tank proxim a la
tesi defensada per 1'organitzacio representada pel lobby.

Per les seves caracteristiques, es tracta d'una técnica mixta, de lobbisme directe
i indirecte, ja que els seus destinataris no son només els representants dels

poders publics, sin6 també la ciutadania que subjeu darrere de l'opini6 ptblica.
3.2. Teécniques del lobbisme indirecte
El repertori de tecniques del lobbisme indirecte i, en especial, del lobbisme de

base, és més variat. A més de les tecniques propies de les relacions amb els

mitjans de comunicaci6, a continuacio s'exposen les principals.
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El cinema de ficcié com a técnica del lobbisme

Elrecurs a mitjans propis de la cultura popular també es trasllada al cinema, encara que en
aquest cas els productes poden ser de ficcié: explicar una historia vinculada amb l'interes
defensat. El cas més paradigmatic es va produir a finals del segle XX amb la producci6 de
dos exits de taquilla: Deep Impact (Mimi Leder, 1998) i Armageddon (Michael Bay, 1998).
Ambdues pel-licules tracten de l'impacte de meteorits sobre la Terra. La coincidéncia en
el temps no va ser fruit de la inspiracié coincident dels guionistes. Anys abans, el Govern
del llavors president Bill Clinton (1992-2000) no va aprovar un augment pressupostari
per a un projecte de la NASA destinat a estudiar la possibilitat d'un impacte d'asteroides
al nostre planeta.

L'agencia espacial nord-americana, en una important operacié de lobbisme indirecte, va
aconseguir i va ajudar que la indastria de Hollywood produis aquests dos films a fi que
generessin una alarma segons l'opini6 publica que va acabar amb l'aprovaci6 de la dota-
ci6 pressupostaria necessaria perque la NASA pogués emprendre les seves investigacions
sobre l'assumpte.

3.2.1. Tecniques de 1'e-lobbisme o ciberlobbisme

En el modul "Lobbisme" ja hem esmentat les principals estratégies del ciber-
lobbisme. Quant a les téecniques propiament dites, no existeixen, ja que es
tracta d'aplicar a aquest nou canal les técniques tradicionals. Tanmateix, no
podem deixar de referir-nos al canal més utilitzat pels lobbistes a 'hora de re-
lacionar-se amb els poders publics i amb el personal que els assisteix: el correu
electronic.

Les pautes més importants a 1'hora de redactar un correu electronic dirigit a
un decisor public, a més d'aquelles comunes a les del correu ordinari, son les

que s'exposen a continuacio:
e Indicar amb claredat 1'objecte del nostre correu electronic.
e Ser clar i succint. Cal limitar el missatge a l'extrem particular que volem

subratllar, i evitar, en la mesura dels possible, utilitzar documents adjunts
i/o enllagos d'hipertext.
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e Ser especific. Igual com una bona carta, el missatge de correu electronic
ha d'indicar clarament el que es vol obtenir del decisor, o el que no es vol
que faci, i ha d'especificar els motius.

¢ Esmentar el nostre nom i la nostra adreca postal.

e Dirigir el missatge a un Gnic destinatari. Encara que s'envii el mateix mis-
satge a diversos diputats, per exemple, és important enviar-lo individual-
ment. La probabilitat que el correu electronic sigui llegit i sigui respost
disminueix bastant si el destinatari no és més que un nom al mig d'una

llarga llista de distribuci6, o si aquest constata que és membre de tal llista.

e Evitar la saturaci6 d'informaci6. No convé enviar de manera diaria o regu-
larment el mateix missatge a un decisor si no ha respost. Aquest compor-
tament molt possiblement acabara aconseguint el resultat contrari.

e Serrealista. Es poc probable que el correu electronic sigui llegit directament
pel decisor. Igual com ocorre amb el correu ordinari, el missatge sera filtrat
pel seu assistent, que exerceix el mateix rol que el gatekeeper en les relacions

amb la premsa.

Convé recordar, tanmateix, que alguns decisors, com els eurodiputats, el con-
sideren fred (Burson-Marsteller, 2002).

El correu electronic és molt atil en projectes de lobbisme de base, ja que ofereix
els avantatges segiients:

e la possibilitat d'arribar a milers de persones en pocs minuts;

e lapossibilitat d'incloure enllacos cap a llocs web, qiiestionaris o altres apli-
cacions;

e la possibilitat de dirigir-se a un puablic objectiu molt precis;

e la possibilitat de mesurar el feedback a temps gairebé real,

e iun cost entre deu i vint vegades inferior a una campanya de correu ordi-

nari de magnitud similar.
3.2.2. Organitzacioé d'esdeveniments especials

L'organitzaci6 d'esdeveniments, técnica per excel-1éncia de les relacions publi-
ques, és també, com no podia ser de cap altra manera, una important técnica
de lobbisme. Aprofitant un tema candent (per exemple, la seguretat dels vols
comercials), una data commemorativa (el Dia Internacional de la Lluita contra
la SIDA o el 60¢. aniversari de l'alliberament d'Auschwitz) o un esdeveniment
imprevist (un tsunami, per exemple), els lobbistes poden organitzar esdeveni-

ments especials relacionats amb el seu ambit d'actuaci6é (Martins, 2006).
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Podem distingir dos grups d'esdeveniments: els propis de les relacions publi-
ques (jornades, seminaris, congressos, cimeres, etc.) i aquells que responen a
la mobilitzaci6 col-lectiva com a esdeveniment per ser cobert mediaticament
(manifestacions o recollida de firmes, per exemple). Ens interessem ara breu-
ment pels primers, ja que als segons els dediquem un epigraf més endavant.

Els seminaris, congressos, cimeres i altres trobades grupals aporten, des de
'Optica del lobbisme, tres avantatges:

e Ofereixen i constitueixen una bona oportunitat per a convidar els desti-
nataris del projecte de lobbisme (alts funcionaris, parlamentaris, etc.) en
qualitat de ponents o com a mers assistents.

e L'edicio de les conclusions de l'esdeveniment constitueix una declaracio
d'una situaci6é que pot ser 1'inici d'una accié de lobbisme en el sentit que
doéna suport a l'organitzacié promotora. Igualment, una vegada publica-
des, les conclusions s6n una excel-lent excusa per a sol-licitar una reu-
nié amb els decisors afectats per a lliurar-les-hi personalment i aprofi-
tar l'ocasié per a reforcar la nostra postura. Finalment, les conclusions
d'esdeveniments anteriors poden ser un complement ideal per a un argu-

mentari, ja que la seva dimensi6é de document d'experts és innegable.

e la cobertura informativa que sol acompanyar la celebraci6 de
I'esdeveniment i la difusié de les seves conclusions a través de la premsa
son instruments d'influéncia sobre els decisors.

3.2.3. Tecniques de lobbisme en suports publicitaris

Les tecniques de les relacions amb els mitjans de comunicaci6é no sempre sén el
maxim d'eficaces per a la consecuci6 dels objectius de 1'estratégia de lobbisme.
Sovint, la difusi6é de l'argumentari no pot canalitzar-se a través d'un procés
en el qual hi hagi un intermediari (el periodista) entre el lobbista i 'opini6
publica.

Es per aixo que les técniques de relacions ptbliques en format i suports publi-
citaris constitueixen un recurs ideal per a controlar el missatge que es pretén
transmetre, amb el pagament previ de l'espai que es compra als mitjans per
a difondre'l. Aquesta dinamica propia de la publicitat es concreta en dues tec-
niques fonamentals: la publicitat de defensa (advocacy advertising) i els op-ed.
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La publicitat de defensa (d'una causa) és una técnica de les relacions publi-
ques que utilitza la forma publicitaria de l'anunci en diferents suports per a
presentar la postura d'una organitzacio respecte a un determinat tema o causa.
La seva insercio en els mitjans es regeix per les normes de contractacié de la
publicitat comercial. Pot utilitzar-se en premsa escrita, radio i televisio, i oca-
sionalment s'ha emprat també en els suports d'exterior.

Un op-ed (acronim d'opposite editorial, és a dir, editorial oposat) és un tipus
d'editorial periodistic que serveix de tribuna a grups, organitzacions o indivi-
dus (aliens al mitja de comunicaci6 que el publica) que defensen una determi-
nada filosofia o tesi. AqQuesta manifestaci6 s'ubica a la pagina oposada a la de
'editorial del diari —d'aqui el seu nom-i pot comercialitzar-se com a publicitat.
Un op-ed és, per tant, una especie de carta oberta dirigida a 'opini6 puablica a
través d'un diari. Aquests editorials son molt utilitzats pels think tanks, que als
Estats Units en publiquen uns tres-cents cada any.

3.3. Teécniques transversals: 1'expressio escrita

L'argumentari i els documents estrategics exigeixen la mateixa logica. Les car-
tes, els comunicats de premsa, els positions papers requereixen un esfor¢ de
redaccié. Més que en cap altre ambit de les relacions publiques, el lobbista
és abans que res un professional de l'expressioé persuasiva que, en el registre

escrit, ha d'escriure per convencer.

Per a convencer a través de l'escriptura, s'han de seguir algunes pautes, algu-
nes de les quals ratifiquen el que ha s'ha dit respecte al position paper. S6n les
segients:

¢ Identificaci6 immediata. Un titol o un objecte indica clarament qui
s'expressa i de quina decisi6 es tracta. Les dades de l'emissor han de ser
clares, incloses els de la persona de contacte.

e Presentaci6 clara i sobria. Es a dir, essencialment informativa. Els docu-
ments han de ser facils d'entendre i de lectura agradable: frases curtes (tres
o quatre linies com a maxim), igual com els paragrafs (no pas més de deu
o dotze linies) i conclusi6é encara més breu (de quatre a cinc linies i en un

anic paragraf).

¢ Desenvolupament logic. El pla ha de ser clar. Per exemple, situaci6 actual,
inconvenients, mesures proposades, beneficis esperats i, com a conclusio,

una proposta.

e Precisid. Es tracta de xifrar, quantificar, aportar informacions basades en

fets que enforteixin la tesi. No es tracta de fer una declaracié de principis.

e Brevetat. El text no hauria de sobrepassar una pagina, dos pel cap alt (en-

tre 2.000 i 3.000 caracters). Si és necessari, podem adjuntar un o dos an-

Publicitat de defensa
davant advertorials

No s'ha de confondre la publi-
citat de defensa amb els adver-
torials, que també sén anun-
cis pagats escrits sota la forma
d'una opinié sobre un produc-
te o servei, perd no sobre una
causa.

Op-ed

El primer op-ed s'atribueix al
The New York Times, que va ini-
ciar la seva publicaci6 el 21 de
setembre de 1970.
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nexos també concisos (dues o tres pagines cada un). Més enlla d'aquests
limits, ens trobem davant d'un dossier. En cas d'elaborar dossiers, la seva
estructura ha de ser clara, amb els apartats i subapartats que permetin anar
directament a l'essencial (1'is de la negreta per destacar-los és fonamental)
i, si és possible, precedits d'una sintesi. Aquests dossiers no haurien de su-
perar les trenta pagines.

e Adaptacié. Els missatges s'han d'adaptar a cada destinatari. No es pot uti-
litzar el mateix registre si ens dirigim a un funcionari técnic en la matéria

que a un politic menys coneixedor del tema.

La correspondéncia privada amb els decisors exposa la posicié del grup
d'influéncia promotor de l'estrategia de lobbisme i la comunica. El recurs a
la comunicacio epistolar és el denominador comu de totes i cada una de les

accions, programes i campanyes de lobbisme, i en qualsevol instancia.

Hi ha aspectes de l'expressio escrita que no sén comuns a qualsevol instancia
o qualsevol decisor. Aix0 ocorre amb el to que s'ha d'adoptar, que dependra
de la instituci6é a qué ens dirigim. Aixi, a Brussel-les, la franquesa dels paisos
del nord ha generat 1'habit del llenguatge directe. L'Administracié espanyola
i les autonomiques aprecien menys aquest estil i prefereixen els formalismes.

En qualsevol cas, cal ser cortes i incontestable respecte als fets que s'exposin.

Pel que fa al ritme de la correspondeéncia, no s'ha d'estar absent i, per tant,
és bo escriure sense dubtar-ho en cada assumpte d'importancia, encara que
d'altra banda és molt perjudicial ser considerat un pesat.

3.4. L'establiment de coalicions (coalition building)

Ens situem ara en un ambit diferent del de la cooperaci6 entre empreses estu-
diat en el modul "Grups d'influéncia”.

Una coalicié és una alianca, sovint temporal, de persones o de grups
d'influéncia interessats per aconseguir un objectiu comu. Aquest objec-
tiu pot ser una qiiestio legislativa, una iniciativa o qualsevol objectiu
dirigit a influir en els poders ptublics. Les coalicions s'estenen principal-
ment entre els grups d'interes. Poden incloure diferents modes de coo-
peracio davant dels poders publics; consultar-se sobre les tactiques legis-
latives i l'estrateégia que s'adoptara; compartir les tasques d'investigacio,
la recollida d'informacio i els contactes amb els decisors, i implantar
conjuntament activitats en materia de relacions amb la premsa, publi-

citat de defensa i altres tecniques de les relacions pabliques.
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En un estat democratic, les lleis son l'expressié d'un consens popular expressat
pels parlamentaris, que han estat elegits pel poble. Si el consens existeix a priori
en la poblacio, la tasca del legislador és més facil. I per aixo l'actuaci6 unida
d'un grup d'interés o empresa amb altres organitzacions augmenta la forca de
la influéncia i, per tant, de l'estratégia de lobbisme.

Les caracteristiques de les coalicions entre grups d'influéncia sén les segiients:

e el caracter marcat temporal limitat a 1'accié sobre una determinada qies-

ti6, de manera que té una naturalesa ad hoc;

e lalimitaci6 de les demandes a una petici6é especifica i concreta;

¢ larapidesa en l'actuacio, tenint en compte que a mesura que passa el temps
s'accentuen els conflictes i les diferencies entre els grups coaligats;

¢ lamanca d'integraci6 estructural; cada grup contribueix amb els seus pro-

pis recursos humans, financers, etc., encara que treballin conjuntament;

e el treball de cada un dels grups en 'ambit en el qual esta més ben situat,

amb la intenci6é d'aprofitar al maxim el potencial de tots, i

e la dissolucié de la coalicié6 com a tal una vegada que s'ha aconseguit

I'objectiu perseguit.

Quan el lobbisme és promogut per una empresa o corporacio, el terme que
sol utilitzar-se és el d'alianca. Les aliances ad hoc son aliances estratégiques,
pero en ocasions també es donen les aliances tactiques entre organitzacions
amb interessos a priori contradictoris. En aquests casos, un aliat és aquell que
té interessos comuns, pero per a una situacié determinada; és a dir, 1'alianca
ho és en funci6 dels objectius buscats, pero no de les motivacions.

Un exemple d'aquest tipus d'aliances tactiques es va produir quan les associacions de
defensa dels animals van rebutjar el prolongat sofriment en els camions o vagons que els
transporten a l'escorxador per ser sacrificats i esquarterats de cara a la seva comercialitza-
ci6. Van emprendre una estratégia de lobbisme per prohibir que el transport dels animals
a l'escorxador durés més de sis hores. Alguns grups industrials alemanys els van recolzar
discretament. Uns i altres volien el mateix text legislatiu. Perd aqui acabava la conver-
gencia. La rad del suport industrial alemany va raure que aquests grups pertanyien al
sector agroalimentari, que, en els Gltims anys, havia realitzat importants inversions en la
construccié de moderns escorxadors de gran capacitat en 'antiga Republica Democratica
d'Alemanya. La seva principal materia primera eren els animals de carnisseria provinents
de l'est. Si s'aprovava la regla de les sis hores, els animals importats no podrien viatjar
més enlla dels escorxadors de I'Alemanya de I'Est, ja que l'entrada natural es feia a través
de la frontera amb Polonia. La llei sol-licitada crearia, per a aquestes noves instal-lacions,
un mercat captiu en ple desenvolupament. Amb aquests antecedents, aquells que a priori
defensaven interessos contraposats (la vida i la mort dels animals) s'uniren per aconse-
guir, i van aconseguir, una normativa concreta.
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Es més, aquestes aliances poden ser efimeres, per a un tema concret; per la
qual cosa no és gens estrany que dos aliats s'enfrontin després en la discussio
d'una tematica diferent.

L'establiment de coalicions no és una tasca facil. Es aqui on intervé to-
ta I'habilitat del lobbista, que ha de descobrir, en primer lloc, l'interées
comu per a, després, convencer els seus socis d'actuar concertadament.
Una vegada superada aquesta etapa, ha d'establir una estratégia comuna
per a la coalici6 i posar-la en practica. El lobbista ha de conduir llavors
el grup coherentment i coordinar les activitats dels diferents membres a
fi d'explotar el millor possible les sinergies. Als Estats Units, on les coa-
licions son practicament consubstancials amb la practica del lobbisme a
tots els nivells, el pla del lobbista preveu el repartiment del treball entre
els membres de la coalici6. Cada un d'ells organitza el seu lobbisme en
funci6 de les seves propies competeéncies (coneixement dels congressis-
tes, influéncia dels seus socis, competéncia técnica, etc.). La connexi6
i la cohesio dels membres es mantenen a través de reunions de treball

freqiients.

Quant als tipus d'alianca, els més comuns son els segiients:

e Les aliances entre professionals d'un mateix sector o aliances verticals.
Encara que a primera vista sembli facil, aquesta forma aconsegueix aliar
organitzacions competidores. Per exemple, 1'alianca entre Siemens, Phi-
lips, Alcatel, Bull i Thomson per a fer front, en el seu dia, a 'obertura dels

mercats de les telecomunicacions en el marc del GATT.

¢ Lesaliances amb grups no lucratius, que tenen com a finalitat millorar la

reputacio: ecologistes, associacions de consumidors, ONG, sindicats, etc.

e Les aliances amb grups institucionals. En el si de la UE és tradicional
l'alianca de I'Administracié de 1'Estat o I'autondmica amb un determinat
grup (per exemple: els productors d'avellanes catalans) o holding empresa-
rial (Telefénica, per exemple).

e L'as de contactes relleu. Com hem vist en analitzar la fase d'investigacio,
aquesta classe d'alianca consisteix a considerar com a interlocutor aquells
que, sense participar en la creacié de decisions, poden defensar la tesi en
lloc del lobbista. Aquests relleus solen situar-se en instancies circumdants
a l'esfera dels decisors.

e Les aliances horitzontals, que integren grups d'influéncia variats. Les ali-
ances amb grups no lucratius i amb grups institucionals poden conside-

rar-se aliances horitzontals.
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La intervenci6 en coalicié té també les seves limitacions. Les administracions
publiques pretenen en ocasions despatxar de cop tota una serie d'assumptes
que, de fet, tenen remots punts de connexio, i elaboren un projecte integral de
normativa. En aquest suposit, una determinada organitzacié pot desmarcar-se
per beneficiar-se d'un text més a la mida. Aixo va océrrer amb el sector dels
arquitectes quan la Comissié Europea es va proposar reglamentar les professi-
ons liberals.

D'altra banda, no és sobrer assenyalar la improcedéncia d'aliar-se amb un grup
de reputaci6 desacreditada, per molt comuns que siguin els interessos davant
d'una qiiesti6 determinada.

Una altra de les tecniques de lobbisme amb qué s'ha de comptar en la formacio
d'aliances és la creaci6é d'una associacio, inexistent en el moment de generacio
de la problematica que déna lloc al lobbisme, que reuneixi persones potenci-
alment relacionades amb l'interes que pretenem protegir. En aquest cas, estem
molt a prop de la percepci6 d'espontaneitat del lobbisme de base. Aquesta as-
sociaci6 ha de fundar-se en la fase inicial de l'estratégia i ha anar actuant des-
lligadament i espontaniament, de tal manera que el receptor dels missatges no
percebi que es tracta d'un instrument especific de 'estrategia. No cal dir que

I'espontaneitat aqui és tan dificil d'aconseguir com en el lobbisme de base.

L'associaci6é ha d'exercir una activitat destinada a crear-se una credibilitat ttil
per a quan sigui anomenada (als ulls del decisor) com a aliada pel lobbista
que va promocionar-ne la creaci6. Algunes d'aquestes associacions han creat
butlletins (financats pels promotors del lobbisme) en els quals liders d'opini6é
aporten els seus punts de vista. A la practica, aquestes revistes d'empresa no re-
cullen articles relacionats directament amb la problematica que va donar lloc
a l'estratégia del lobbisme i a la seva fundaci6. Encara que sigui coneixedor
de l'elaboraci6é d'un projecte normatiu desfavorable als interessos, el lobbista
recorre a la seva alianga en el moment estratégic adequat, aixo és, quan el po-
sicionament de 1'd0rgan d'expressi6 sigui l'idoni per a implicar-lo com a porta-
veu mediatic de les demandes de I'organitzacié que va promoure la creaci6 de
l'associacié que ho publica.

En definitiva, 1'establiment de coalicions és una arma essencial per al lobbista,
ja que els poders publics son més proclius a escoltar un grup representatiu d'un
mateix sector economic. En efecte, es tracta d'establir un dialeg constructiu
amb ONG, grups d'interes i altres parts que influeixen en la politica publica.
Des d'aquesta perspectiva, s'ha de buscar I'opinio d'experts en els temes clau.
Aixi, el desenvolupament d'una coalici6é pot aconseguir-se d'acord amb el pro-
cés segiient:

la. etapa. Compilar una llista d'organitzacions susceptibles d'unir-se a nosal-
tres en funcié d'un interes concret. Cal intentar realitzar-la de manera que la

llista sigui equilibrada, amb representants de diferents organitzacions.
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2a. etapa. Establir una llista de persones molt (re)conegudes que sostenen ge-
neralment els nostres objectius.

3a. etapa. Contactar amb aquestes persones i organitzacions per a sol-licitar-
los que avalin una declaracié de principis. Cal enviar-los aquesta declaracio
acompanyada d'una carta que els convidi a participar en la nostra acci6, des-
prés cal telefonar-los per confirmar la recepci6 i obtenir el seu vistiplau.

4a. etapa. Constituir un comite director compost per un grup de sis a deu per-
sones el suport de les quals és segur. Cal subministrar-los una llista d'accions
previstes o possibles per a les seves organitzacions o altres membres de la co-
alicié. No s'ha de dubtar en cap moment de sol-licitar 1'opini6 i els consells
d'aquest comite.

Sa. etapa. Ser el més precis possible sobre el suport que s'espera de cada grup.
Per exemple, cada un ha de rebre el conjunt de resolucions previstes i, una
vegada assignades, es verificara que s’han transmes adequadament als respon-

sables pertinents i als mitjans de comunicaci6 locals, si es presenta.

6a. etapa. Mantenir el contacte amb els participants de la coalicid, compar-
tint-hi la informacié. No s'ha de vacil-lar a cridar-los i reunir-s'hi periodica-
ment. Es també important encarregar-los algunes tasques, com ara enviar cor-
reus a alguns decisors, representar a la coalicié en programes de radio i/o tele-

visio, redactar cartes al director o articles d'opinio, etc.

7a. etapa. Enviar regularment comunicats de premsa sobre les activitats de la
coalici6 als mitjans de comunicaci6 locals i/o nacionals.

3.5. L'accio no violenta

Deéiem anteriorment que entre els esdeveniments que poden organitzar-se com
a tecnica del lobbisme indirecte es troben les manifestacions i recollides de
tirmes, que no formen part de les formes d'organitzaci6 d'esdeveniments pro-

pies de les relacions publiques.

No és que sigui una qiiesti6 molt debatuda, pero la pregunta és evident: el lob-
bista pot, des del punt de vista etic (i estetic), recorrer a 'organitzacié de ma-
nifestacions no violentes per no només cridar 'atenci6é dels decisors publics,

sino per assolir els objectius de la seva estrategia de lobbisme?

La qiiestio no és ni molt menys intranscendent. L'organitzacié d'accions no
violentes s'assembla al lobbisme de base, si bé es diferencia en la forma de
I'accié (reuni6 fisica de persones). Segons la nostra opinid, el fet de recorrer
a una mobilitzacié pacifica a través d'una manifestacié no suposa més que
crear el (pseudo)esdeveniment, I'esquer, per a atreure els mitjans de comunica-

ci6 i poder generar una opinié publica favorable als nostres proposits, sempre
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que aquests siguin honestos. Tanmateix, es tracta d'una tactica complemen-
taria o secundaria; és a dir, de suport a l'aportacié d'informaci6, de suport a
I'argumentacio de la nostra postura davant del decisor public.

Ara bé, recorrer a la manifestacié pot ser perillds si no es controla el grup de
manifestants, ja que pot degenerar en violencia i, si no es defineix bé el mis-
satge o no se sap transmetre, l'efecte sobre 1'opinié piblica pot ser el contrari
al desitjat.

Un principi s'imposa: la manifestacié no ha de ser un xantatge, siné un mitja
de cridar l'atenci6 sobre unes demandes que perillen per l'existéncia, la falta
o la preparaci6é d'una determinada normativa, i que ha de donar pas, si no
funciona ja, al procés de transmissi6 d'informacié propi del lobbisme.

Per tant, davant d'una necessitat de cridar l'atenci6 dels poders publics, el lob-
bista, com a professional de les relacions puabliques, ha de recorrer a la seva
creativitat abans d'optar per la manifestacio.

La indastria vitivinicola espanyola en va donar un bon exemple amb motiu de
I'elaboracié per part del Ministeri de Sanitat i Consum de I'Avantprojecte de la llei de
prevenci6 de l'alcohol entre menors, la tramitacié del qual va acabar sent interrompuda
per I'Executiu gracies a iniciatives com la que exposem.

Un dels esdeveniments que més repercussié mediatica va tenir va ser el que va organitzar
el gener del 2007 la Fundaci6 Castilla - la Mancha Tierra de Vifias, que va reunir a Madrid
onze persones del mén de la gastronomia i els mitjans de comunicacié en un dinar per
demostrar que dues copes de vi durant un apat no donen positiu en l'alcoholimetre.

Els comensals van gaudir d'un apat banyat amb vins de Castella - la Manxa, dues copes per
persona de 9 cl cada una. Una vegada finalitzat 'apat, els protagonistes es van sotmetre
a la prova de 'alcoholémia que va realitzar la Policia Municipal de Madrid.

L'objectiu que perseguia Tierra de Vifias amb aquesta iniciativa era reivindicar el caracter
saludable del vi i demostrar que el consum moderat d'aquest producte és totalment dins
de la legalitat que estableix la Direcci6 General de Transit. Un dels principals interessos
que defensa aquest grup d'influencia és el reconeixement per part de les autoritats espa-
nyoles del vi com un producte alimentari (aixi reconegut per Brussel-les) i no com un
perill sanitari i civic.

La llavors ministra espanyola de Sanitat i
Consum, Elena Salgado
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4. Avaluacio

A través de l'avaluaci6 el lobbista mesurara el grau d'éxit en la consecuci6
de les seves metes i objectius. L'avaluacié pot classificar-se en dos proces-
sos: l'avaluacio realitzada mentre la campanya esta executant-se (control) i
l'avaluacio final, realitzada després de la fase d'execucio.

Ja hem vist exemples de la primera en estudiar com cal avaluar continuament
l'argumentari. Aixi mateix, el control del procés de presa de decisions es con-
creta en vigilar i seguir les incidéncies que pugui sofrir el procés de formulacio
de la decisio sobre la qual es pretén influir, i es caracteritza per no concretar-se
cronologicament en un moment determinat, siné que és simultania a tot el
procés estrategic: la persecucioé de l'objectiu és consubstancial amb el control
de I'objecte (el procés de presa de la decisi6 determinada) del lobbisme. Per a
aquest control el lobbista compta amb les fonts, els metodes i les tecniques

que vam veure en la fase d'investigacio.

Respecte a 'avaluaci6 final, en la qual ens centrem en aquesta tltima unitat, la
finalitat del lobbisme és aconseguir que la decisi6 publica s'ajusti als interessos
als quals serveix l'estratégia. L'avaluacio de la campanya una vegada executada
consisteix a observar si s’han complert els objectius per assolir I'esmentada
meta. Ara bé, tant si s’han assolit com si no, una correcta avaluacié no pot
acabar aqui, sin6 que ha de projectar els seus continguts i conclusions a accions
posteriors. El procés del lobbisme, com el de les relacions publiques, és ciclic; si
no, estariem parlant del mesurament especific d'un fet puntual o d'un objectiu
concret de l'estrateégia.

L'avaluaci6 dels resultats sol reduir-se al mesurament de 1'eficacia, és a dir: 1)
a la capacitat de modificar la situaci6 inicial (opinions, percepcions, compor-
taments, etc.); 2) a la relaci6é objectius/resultats, i 3) a la relaci6 cost/resultats.
Acceptant aquesta confusi6, el concepte d'eficacia ha d'entendre's com una
agrupacio6 d'items que hauran de ser mesurats separadament i alhora integrat
a un possible indicador global.

Aquests items poden concretar-se fonamentalment en vuit punts que inclouen

tant els aspectes cognitius, com els afectius i els de comportament:

¢ Notorietat: capacitat d'obtenir una certa presencia comunicacional en el

conjunt de la resta de fonts d'informacié/comunicacio.

¢ Comprensibilitat: capacitat de fer-se entendre.

e Identificacio: capacitat d'implicar el receptor.
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e Credibilitat: capacitat de transmetre informacio6 creible.

e Associacié amb l'emissor: capacitat de posicionar la reputacié del promo-
tor de la campanya.

¢ Valoraci6 conceptual: incidéncia dels valors, beneficis, etc., comunicats.

¢ Valoraci6 formal: incidéncia de l'estil i de les técniques i suports utilitzats.

¢ Impacte final: capacitat de modificar les opinions, les percepcions, els co-
neixements, les actituds i els comportaments, amb la consegiient genera-
ci6 de la predisposici6 positiva cap als objectius de la campanya.

Des d'un altre punt de vista menys sistematic i centrat en la practica del lob-

bisme amb resultats mitjanament o gens eficacos, el primer que haura de fer el

lobbista és esbrinar el perque del seu fracas, que s'instrumentalitza a través de

I'avaluacio final i que es pot concretar en les respostes a les preguntes segiients:

1) Quant a l'eficacia global del lobbisme:

e S'han pres decisions erronies que s'haurien pogut evitar?

e S6n la nostra imatge i la de 'organitzacié prou positiva?

2) Atenent els col-laboradors de l'activitat:

e Hem sabut aliar-nos correctament, aixo és, acceptant les concessions ne-
cessaries per a seduir-los, sense perdre de vista els nostres objectius?

e Té l'organitzaci6 federada un pes especific suficient en la federacié per a
fer valer els seus punts de vista?

e S'ha tret el profit necessari i suficient de 1'acostament al mén associatiu?

3) Respecte al public objectiu:

e Som percebuts com un interlocutor valid pels decisors ptublics?

e Han estat tractades totes les administracions que tenen poder decisori so-
bre les nostres activitats?

¢ S'han mantingut relacions constants?

¢ Coneixem el pes real que el poder legislatiu pot tenir sobre la nostra acti-

vitat?
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e Hem contactat amb els parlamentaris més disposats a defensar els nostres
interessos? En cas d'urgencia, som capagos de mobilitzar-los al nostre fa-

vor?

e Han estat les nostres accions dirigides sistematicament a diversos nivells?,
a diverses institucions?

¢ Hem generat una imatge positiva de 1'organitzacio i dels seus interessos?
Si malgrat que s'hagi aconseguit aquesta imatge no s'ha assolit la finalitat,
a quins factors es deu?

4) Quant als arguments utilitzats:

¢ Hem exposat les nostres argumentacions en un llenguatge clar i creible?
No ens haurem centrat exclusivament en oposar-nos o retardar les decisi-

ons publiques?

e Responen els arguments exposats a principis, fets o xifres? Hem sabut re-

flectir en xifres l'impacte d'un projecte normatiu?

¢ Els nostres arguments han tingut en compte els adversos? Podem acceptar

el fet de sortir-nos de la nostra propia logica?

5) En relacié amb els metodes aplicats:

Té la nostra organitzaci6é un tnic portaveu?

e No son les nostres accions exclusivament defensives? Podriem augmentar
el grau d'iniciativa? En quins escenaris actuariem amb avantatge?

¢ Quina ha estat i és la nostra preséncia permanent en els centres de decisio,
els comites consultius, les comissions d'experts, etc.? Podem reforcar-la?

¢ Hem seleccionat les tecniques adequades? Ens hem excedit en el seu as?
N'hem oblidat algunes que ens haurien pogut ajudar en l'efectivitat de
'estrategia?

Naturalment, totes aquestes preguntes, formulades en present, no shan
d'obviar en una situaci6 d'eéxit, ja que la seva formulacié podra evitar errors
comesos que, encara que no hagin estat definitius, podrien ser-ho en accions
futures. Aixi mateix, formular-se totes aquestes preguntes durant la prepara-
ci6 i execuci6 de l'estrategia de lobbisme constitueix un efica¢ exercici del seu

control.

Des de la perspectiva de la investigacio cientifica, les tecniques d'investigacio
que s'han d'aplicar en 'avaluaci6 i el control d'estratégies de lobbisme sén les

propies de les campanyes de comunicacié, tenint en compte el puablic desti-
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natari. Tanmateix, no podem oblidar que és dificil investigar amb una mostra

de decisors publics. Ara bé, s’han d'avaluar els efectes de les técniques que han

estat dirigides a 'opini6 publica. A titol indicatiu, les més comunes sén les

segients:

1) Técniques quantitatives:

A partir de 1'Gs de qliestionaris: entrevistes personals, entrevistes telefoni-
ques, enquestes postals o electroniques, plafons, enquesta Omnibus.

A partir d'altres mitjans: audiometria, observacié personal, analisi de con-

tingut.

A partir d'indicadors complementaris: audiencies de programes de radio
i televisié, difusi6 de diaris, reclamacions i consultes rebudes, cartes al di-
rector de diaris i revistes, altres de relacionats amb la tematica de la cam-

panya.

2) Tecniques qualitatives:

Reunions o dinamiques de grup.

Entrevistes en profunditat individuals o a parelles i families.

Microgrups.

Grups de confrontacio.

Teécniques projectives i de rol.

Analisi de contingut qualitatiu.

Aquestes tecniques sén d'aplicacié en qualsevol classe d'avaluaci6: abans, du-

rant o després de la campanya; puntual o conjuntural; peridodica o espontania;

de seguiment o de control.
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Resum

El lobbisme és relacionar-se estratégicament amb els poders publics. Aquest
procés estrategic respon a l'estructura de qualsevol estratégia de relacions pu-
bliques: investigar, planificar, executar i avaluar. El metode IPEE és també va-
lid en la direcci6 de projectes de lobbisme, amb les peculiaritats propies de la

seva naturalesa.

La direcci6 eficac d'un projecte estrategic de relacions amb els poders publics,
tant a escala local com regional, nacional i sobretot comunitaria, s'ha de basar
en les regles seglients:

e Coneixer el procediment legislatiu o reglamentari.

e Identificar els actors implicats tant al pais d'origen com, en el cas de lob-
bisme, davant de la UE, de les institucions comunitaries. L'agenda del lob-
bista és una eina essencial a I'hora d'identificar els seus publics objectiu.

e Identificar les diferents fases del procés de decisio6 a fi de poder intervenir
en el millor moment; encara que la regla general estableix que com més
aviat s'intervingui millor, més possibilitats tindrem d'adaptar la decisi6

projectada als nostres interessos.

e Elaborar arguments solids i creibles. Evitar tant si com no utilitzar argu-
ments fal-lacos, ja que no solament no serveixen per a res, sind sobretot

perque usar-los debilitaria la nostra causa.

e Respectar les jerarquies. Assegurar una relacio constant amb els funcionaris
encarregats de I'expedient en qiiestié. No pretendre saltar-se'ls i no dubtar
d'avisar-los si volem contactar amb els seus superiors jerarquics. En aquest
cas, és elemental fer-los arribar una copia de les informacions subminis-

trades: no és car i ens ho reconeixeran.

e Ser conegut pels decisors. Coneixer-los permet anticipar-se a les crisis o,

com a minim, les atenua.

e Tenir posicions socialment acceptables, que poden valer-se de l'interes pu-
blic o col-lectiu.

e Coordinar les accions dutes a terme en 1'ambit nacional i en I'europeu, uti-
litzant el mateix equip per a ambdues missions, amb la qual cosa s'eviten

aixi crassos errors.
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e Ser present en els organismes associatius professionals/empresarials, sa-
ber-los utilitzar, sia bloquejant-los si tenen posicions hostils a les nostres,
sia valorant-los si ens son favorables.

e Tenir molt en compte el factor temps i els errors dels nostres adversaris.
Respecte a aix0 tltim, cal ser escéptic i reconsiderar la nostra posici6 si cal,
ja que cap situaci6 no és definitiva.

Aquestes regles estratégiques han d'anar acompanyades d'un domini de les
diferents técniques de lobbisme directe i indirecte. Un lobbista és abans que
res un professional de les relacions puabliques i també de les relacions amb els

mitjans de comunicacio.

Com tot projecte de relacions publiques, 1'estratégia de lobbisme ha de ser
avaluada tant durant la seva execuci6 (control) com al final del procés.
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Activitats

1. Suposeu que el Govern de la vostra comunitat autonoma, afectada per les conseqtiencies
del canvi climatic (evidenciat per la creixent escassetat d'aigua), vol construir deu camps de
golf per maximitzar la projecci6 turistica de la comunitat. Aquesta iniciativa implicara aug-
mentar el consum d'aigua per mantenir en bon estat tals infraestructures. Davant d'aquesta
situacio, i en el marc d'una campanya de lobbisme de base, una coalici6 de grups d'influéncia
locals us contracta perque redacteu una carta dirigida a tots els diputats del Parlament auto-
nomic per frenar i retirar el projecte. Redacteu la carta, de no més d'una pagina, utilitzant els
diferents tipus d'arguments que s'indiquen en el modul.

2.Imagineu que, en el marc de 'adaptacié del sistema universitari espanyol a I'Espai Europeu
d'Educacié Superior, el Govern pretén eliminar les llicenciatures de Publicitat i Relacions
Pabliques, Periodisme i Comunicacié Audiovisual. En lloc seu, crearia la llicenciatura en
Ciéncies de la Comunicaci6. Com a estudiants de Publicitat i Relacions Pabliques constituiu
un grup d'influéncia interessat a paralitzar aquesta iniciativa. Elaboreu, seguint les pautes
establertes en aquest modul, el position paper que lliurarieu al director general d'Universitats
en el cas de concertar una reuni6é amb ell sobre el tema.
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