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a comunicacion estd cam-

biando. Estamos viviendo un

nuevo paradigma en el cam-

po de la estrategia y para en-

frentarlo debemos conocer

y entender quiénes somos y
como nos comunicamos en la actualidad:
hoy somos una sociedad red.

Internet no es quien gana una eleccion,
es la sociedad red la que gana cada una
de ellas y es quien esta definiendo nues-
tro mundo. La sociedad red no discrimi-
na, esta al alcance de todos y todas, en
cada clase social, en todas las edades y
en todas las culturas de occidente. En es-
te sentido, la sociedad red se determina
por todos los usuarios que estan conec-
tados en internet: todos formamos par-
te de una sociedad red porque somos
usuarios de estos fierros, somos los que
usamos estos dispositivos, los que parti-
cipamos en ellos.

Asimismo, la sociedad red tiene nodos
que comunican y manipulan a los usua-
rios: hay de 20 a 30 temas al dia que co-
munican lo que la sociedad red es, esto
por medio de influenciadores que mani-
pulan la percepcion de nuestra realidad.

Estos nodos se filtran en nuestras vidas
determinando, en Ultima instancia, lo
que una persona quiere, desea y siente.
Esto quiere decir que, en gran medida,
la sociedad red es y forma parte del en-
tretenimiento, pues creay disefia pensa-
mientos y emociones con fines especifi-
cos sobre una audiencia determinada.

Del mismo modo, en esta sociedad red
es necesario situar la relevancia de inter-
net como la herramienta actual mas im-
portante para comunicarnosy establecer
y/0 ejecutar una estrategia. Por ejemplo,
Facebook tiene 95 % de penetracion en
México, con una edad promedio de 29
afios, y donde el uso es para el entreteni-
miento principalmente. Sin embargo, ca-
da vez que estamos en Facebook todos
nos convertimos en jovenes de primero
de secundaria, nos limitamos a decir “me
gusta” 0 “no me gusta”. Todos queremos
ver qué estan haciendo los demas y es
en este lenguaje y en esta razon mental
en la que nos debemos de comunicar.

En esta sociedad red
es necesario situar la
relevancia de internet
como la herramienta
actual mas importante
para comunicarnos

Facebook, en este sentido, es un lugar
donde uno cree que tiene amigos para
conectar. Ahora Twitter tiene el 24 % de
la audiencia, en México solo 1 de cada
100 se esta conectando al dia. Sin em-
bargo, sigue siendo el espacio donde re-
botan las noticias por el tiempo real. La
edad promedio es de 35 afios y el uso es
para la informacion dura principalmente.
La personalidad que uno adquiere al ser
un usuario de dicha red es la de un ado-
lescente de tercero de secundaria, pues
es aqui donde se busca un sentido de
pertenencia. Twitter, por lo tanto, es un
lugar donde la gente se cree periodista
0 escritor.

Por otro lado, Instagram tiene el 47 % de
penetracion y tiene una edad promedio
de 24 afios. Es el espacio donde la gente
se cree artista y es, posiblemente, la red
mas “limpia” de internet al ser un espacio
para la creatividad. La personalidad que
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adquieren sus usuarios es de un sujeto
maduro vy apartidista, por lo que practi-
camente no hay politica. No obstante, lo
que define a esta red es el storytelling o
contar historias por medio de una ima-
gen o de un video sin temporalidad.

Por dltimo, aunque se ha detenido su
crecimiento, Snapchat ha llegado a una
penetracion de 32 % vy es la red mas jo-
ven. La edad promedio es de 21 afios y
la personalidad que adquirimos es la mis-
ma que en Instagram.

La tecnologia sobre

la sociedad red ha
permitido estudiary
analizar desde otro
angulo, es decir,
ahora es necesario
hacer una demografia
digital

Ante esto, es necesario afirmar que in-
ternet es un negocio de datos y de plata-
formas. Por ejemplo, con Facebook, cada
movimiento que hacemos es analizado
y se va perfilando; esta informacion des-
pués la vendera y asi, los estrategas pue-
dan crear y mandar la publicidad. Pro-
bablemente Facebook tenga mas datos
sobre cada usuario que el mismo Centro
Nacional de inteligencia en Espafia. Todo
lo que hacemos en la plataforma, cada
like, cada cuenta seguida, cada vista, etc.,
se va acumulando en una base de datos
y en un perfilado para saber el porqué o
por quién vas a votar con el objetivo de
saber especificamente qué vender a los
votantes en los medios digitales.

Otro ejemplo importante es Google, pues
le permitimos que nos implanten cookies
que pueden ver qué hacemos: toda esta
informacion (Big Data) la venden a ciertos
estrategas andénimamente y cobran por
conectar la publicidad con la audiencia.



Es asi como podemos ver la impor-
tancia que tiene la tecnologia sobre
la sociedad red en la que nos situa-
mos actualmente. Esta tecnologia
ha permitido estudiar y analizar a
la sociedad red desde otro angulo,
es decir, ahora es necesario hacer
una demografia digital. La segmen-
tacion del pasado era muy simple,
ahora esta informacion la debemos
llevar a otro nivel: una clasificacion
por medio de una microsegmen-
tacion demografica pero, sobre
todo, por una psicografica y psico-
patografica: la primera refiere a la
clasificacion por el pensamiento,
los sentimientos, la personalidad,
los miedos, las aptitudes, los valo-
res, etc; y la segunda, clasifica las
audiencias por los rasgos de per-
sonalidad asociados a patologias,
como: la paranoia, la hipocondria o
el narcisismo.

Todas las consideraciones anterio-
res sobre la importancia que tiene
observar a la sociedad como una
sociedad red e identificar la rele-
vancia de la tecnologia sobre esta
comunidad, nos obliga a ver a al-
g0 mas que Big Data, Thick Data:
mientras que Big Data es acerca
de lo que hacemos y donde es-
tamos, Thick Data es acerca de lo
que piensas y sientes, con lo cual,
se puede predecir como reaccio-
nan los usuarios. Esto nos lleva a
cuestionar sobre si el voto es una
decisién o es un gusto y plantear
un nuevo paradigma en el campo
de la estrategia politica: el voto es
un gusto.

Esto quiere decir que mientras la
decision se construye por la razon,
el gusto se construye por las emo-
ciones. Mientras que el estudio de la
razon es cuantitativo y demografico,
el estudio del gusto es etnografi-
co, psicografico y psicopatografico.

Mientras que la etnografia solo ob-
serva comunidades desde un agen-
te invisible (funcion de internet) y
estudia Unicamente los atributos,
simbolos y sus relaciones, para el
gusto tenemos que estudiar lo0s
arquetipos, es decir, no se perfila a
una persona, sino qué busca, cual
es el objeto que mas puede conec-
tar con una persona especifica y asf
logra una resonancia. Por Ultimo,
mientras que en el mensaje de la
decision se oferta algo, el mensaje
del gusto se construye por una es-
trategia de resonancia y disonancia,
si el voto es un gusto y no una de-
cision, es por un proceso de racio-
nalizacion: ;como se construye el
"gusto"? La respuesta es por medio
de la resonancia, es decir, el proce-
so por el cual un sujeto inconscien-
temente llega a la empatia con una
persona y, asimismo, lo considera
mejor o superior a él; por ejemplo:
"es un lider y es como yo". Por el
contrario, la disonancia es la falta

de correspondencia, conformidad
0 igualdad entre dos o mas cosas,
es decir, si por medio de la reso-
nancia podemos construir el placer
para alguien, la disonancia hace lo
contrario.

El hackeo humano
se esta haciendo
indispensable
para estudiar a la
sociedad red en
las plataformas
digitales
Ahora bien, gracias a Big Data, Thick
Data y la Inteligencia Artificial, ahora
podemos hablar de la posibilidad
de hackear el cerebro humano con
el objetivo de identificar lo que una
persona quiere, siente y desea. El
hackeo humano se esta haciendo in-

dispensable para estudiar a la socie-
dad red en las plataformas digitales.
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Actualmente se pueden interpretar
de manera correcta y especifica to-
dos los datos en los que se puede
tener acceso en el mundo digital,
es decir, los datos duros que nos
arroja la tecnologfa por medio de
ciertos scripts que corren en las re-
des sociales, permite identificar el
comportamiento en redes y, mas
aun, el como piensan, el por qué y
para qué. De este modo, por medio
del procesamiento de datos y del
analisis e interpretacion de ciencias
sociales se puede construir una mi-
crocampafa dirigida a un publico
especifico siendo capaces de per-
suadirlos o disuadirlos porque, en
pocas palabras, se les conoce me-
jor de lo que ellos se conocen a si
mMismos.

Todo es “datos”, y asi como en la
mineria se refiere a la explotacion o
extraccion de los minerales valiosos
que se han acumulado en el sueloy
subsuelo en forma de yacimientos,
la mineria de datos también se vale
de muchas técnicas para extraer,
de estos “suelos digitales”, la mayor
cantidad de informacién posible.
Hay muchas formas de hacer esto:
encuestas tradicionales, encuestas
digitales, estudios de neuromarke-
ting, leyendo la huella y comporta-
miento digital de los usuarios de
redes sociales, sensores de biotec-
nologia, explorando base de datos
de empresas o partidos politicos,
o simplemente colocando disposi-
tivos en lugares estratégicos para
captar el recorrido que hacen sus
celulares para predecir el lugar real
de los usuarios.

A continuacion explicaré un ejem-
plo clave de esta mineria de datos:
para el hackeo cerebral podemos
identificar la extraccion de grandes
volumenes de datos de su correc-
to procesamiento e interpretacion
segun la formulacion de modelos
conductuales digitales que nos

daran pauta sobre dénde debe-
mos apuntar la estrategia a seguir:

a. Psicograffa: modelo que grafica
el comportamiento digital de los
usuarios de redes sociales segun
sus valores, intereses, miedos, aspi-
raciones y actitudes.

b. Sesgos Cognitivos: por medio
de ciertos estudios podemos iden-
tificar qué microsegmentos de la
poblacion tiene mayor tendencia a
utilizar ciertos tipos de sesgos; en-
tendidos estos como un desvio na-
tural del pensamiento que nos ha-
ce procesar informacion de mane-
ras automaticas e incorrectos que
nos permite predecir la respuesta a
ciertos a estimulos.

c. Trastornos del pensamiento: a
diferencia de los sesgos cognitivos,
los trastornos son una serie de ras-
gos de personalidad asociados a
patrones de conducta.

Por ejemplo, una mujer con rasgos
0 tendencias paranoides pensara
que su esposo la engafia si él re-
cibe una llamada por teléfono y se
aleja para escuchar con claridad.
Sus trastornos son muy claros y sa-
bemos cémo va a reaccionar psico-
|6gicamente.

En conclusion, por medio de las
plataformas digitales, el hackeo hu-
mano se hace indispensable para
saber cémo deben las empresas
comunicarse con los usuarios. En
este sentido, el gobierno podria
estar jugando el papel de una
empresa que trabaja por crear
productos especializados y perso-
nalizados para los votantes. Estos
avances permiten crear una estra-
tegia realmente efectiva por medio
de los miles de datos o mas aun,
del Thick Data que obtienen de las
plataformas v, asi, lograr micro y
nano segmentar a su audiencia.

De esta manera se puede ven-
der una buena ideologfa, un buen
discurso vy, sobre todo, a una figu-
ra politica pulsando los botones
identificados del miedo, el odio, la
codicia, etc., de los usuarios. Hoy el
vOto no se gana segln datos cuan-
titativos, no se gana segln una de-
mografia tradicional que apela a la
razén. Hoy ganamos una eleccion
porque movemos las emociones
a partir de un estudio etnografico,
psicografico y psicopatografico de
la sociedad red; porque creamos
contenido de resonanica y diso-
nanica; porque podemos conocer
a una persona mas que ella a sf
misma y saber realmente qué es lo
que necesita, quiere y desea. Hoy
el voto es eso, un gusto que ape-
la a la emocion; una emocion que
hoy podemos conocer y movilizar.

Hoy el voto es
eso, un gusto

que apelaala
emocion; una
emocion que hoy
podemos conocer
y movilizar

Ahora bien, es importante sefialar
que todo esto es posible gracias
a la informacion publica que cada
usuario arroja a la red de redes, si
bien algunas compafiias digitales
se dieron a conocer hace un par
de afios por tener que robar datos
para microsegmentar audiencias,
hoy esto es posible solo utilizando
la informacion publica. De aqui la
importancia de comenzar a pensar
sobre nuestra privacidad y a cam-
bio de qué. ;Estamos dispuestos a
ser leidos y analizados todo el tiem-
po a cambio de usar gratuitamente
Google y Facebook? Es tiempo de
defender los derechos de quinta
generacion, el derecho a la privaci-
dad de la mente.

#LaRevistaDeACOP
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principios de mayo se
sucedieron en el ambito
internacional dos cere-
monias que simbolizaban
el cambio de época en Ja-
pon y Tailandia, dos even-
tos en los que volvemos a ver al protoco-
lo adquiriendo su verdadero significado,
el de herramienta eficaz para trasladar el
mensaje a sus publicos. Dos rituales lle-
nos de simbolismo v significado que no
dejaron indiferente. El protocolo a través
del ceremonial se manifiesta como he-
rramienta perfecta de comunicacion.

El 1 de mayo Naruhito pasé a convertir-
se en el emperador 126 de Japdn a sus
56 afios tras la abdicacion de su padre
Akihito el dia anterior. Tres dfas después,
en Tailandia, el rey Vajiralongkorn fue co-
ronado como Rama X a los 66 afios. Dos
actos en muy poco espacio de tiempo y
con grandes similitudes y diferencias.

Ambos actos son rituales ancestrales,
que, como cualquier otro rito, consis-
ten en una organizaciéon minuciosa y la
repeticion de conductas, normalmente
en ellos se identifican la sacralidad, sim-
bolismo, orden y costumbre. En muchas
ocasiones se menosprecian por la so-
ciedad contemporanea por creerlos ar-

caicos y faltos de sentido, pero la cues-
tion reside en que no conseguimos ver
el significado real que tienen para cada
cultura y sociedad determinadas todos
los elementos que nos encontramos en
ellas.

SACRALIDAD

La primera caracteristica del ritual es
la sacralidad, es decir, aquello que esta
relacionado con lo divino. Se manifiesta
en ambas ceremonias identificando el
poder con la figura intocable del nuevo
gobernante, se puede ver en la dinastia
del emperador Naruhito, que lleva go-
bernando Japon desde el afio 660 a.c.
Segun la leyenda son descendientes de
la Diosa del Sol, Amaterasu, que entre-
g6 a su bisnieto Jimmu las reliquias vy le
encargd gobernar el pais. Segln estos
mitos a los que se alude en cada una de
las ceremonias rituales, la dinastia es di-
rectamente proveniente de los dioses y
por lo tanto su persona sacra.

El protocolo a través
del ceremonial se
manifiesta como
herramienta perfecta
de comunicacion

Esta condicion se le vio mermada con el
acceso al trono del emperador Akihito
ya que fue el primero en acceder al car-
go como “simbolo del Estado vy la unidad
del pueblo”, nuevo estatus ideado en la
Constitucion postbélica mediante el cual
renuncia a ser sucesor de la Diosa del
Sol 'y se compromete a velar por la paz
tras la Segunda Guerra Mundial. Prueba
de ello es que su ceremonia de entro-
nizacion se realizd en Tokio, en lugar de
Kioto, antigua capital imperial. Podemos
encontrar esta similitud en el articulo 56
de la Constitucion Espafiola que indica
“el Rey es el jefe del Estado, simbolo de
su unidad y permanencia”.

Por el contrario, en Tailandia esta prohi-
bido hacer critica alguna a la figura del
rey o la reina, acto que esta castigado
con penas de entre tres y quince afios
de carcel. De este modo quien ostente
el poder es intocable, lo que crea un au-
ra aun mayor de sacralidad de cara al
pueblo.
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SIMBOLISMO

La segunda caracteristica de los rituales
es el simbolismo. Las ceremonias estan
cargadas de simbolos. Este ya era utili-
zado por Aristoteles como herramienta
politica, en su hipdtesis hace pensar que
proviene de la rafz “to buli", parlamento
colectivo, o lo convencionalmente acep-
tado. Es decir, el simbolo es capaz de
expresar una idea conjunta del colectivo
que lo hace suyo. El simbolo es un signo
inacabado, se completa en la reunién de
las partes que lo usan, por ello debe es-
tar aceptado por la sociedad en la que se
ve inserto y puede ser cualquier elemen-
to o persona fisica.

El ceremonial
representado en

los ritos tiene como
objetivo desde épocas
inmemoriales la
identificacion del
poder

El primero que nos encontramos en 10s
dos casos es el propio hecho de Ia exis-
tencia del rey y del emperador como
simbolos de la unidad del pueblo y re-
presentacion del Estado, que ya les hace
formar parte de esa idea colectiva de re-
presentatividad.

El segundo simbolo es el tipo de ceremo-
nia, pues no es lo mismo proclamar que
coronar. La proclamacion tiene un senti-
do terrenal y se asocia con el deber de
quien ostenta el poder de hacerlo ante
los ciudadanos (o sus representantes) y
jurando velar por la Constitucion. La pro-
clamacion se ha realizado tanto en Japon
como en Tailandia, si bien en este Ultimo
se realizd en 2016 tras pasar el luto de
tres meses por la muerte de su predece-
sor, el rey Bhumibol.

La coronacion tiene caracter laico. Solo
se ha podido ver en la ceremonia del rey



de Tailandia y representa la impor-
tancia que tiene la corona como
simbolo de la soberania del mo-
narca sobre el territorio. Ademas,
a esta ceremonia se le afladen la
purificacion y el ungimiento, que
es otra de las maneras que tiene
un monarca de legitimar el poder
teniendo el beneplacito de la reli-
gion. En Tailandia tradicionalmente
no se hace a la vez la ceremonia de
proclamacion y la de coronacion,
se suceden unos afnos entre unay
otra. En Japdn todavia queda que
Naruhito realice el proximo 22 de
octubre la Ultima ceremonia, de
entronizacion, ante multitud de
personalidades de todo el mundo.

El tercer simbolo es el espacio
donde se realiza, los colores, los
elementos utilizados vy la disposi-
cion de los invitados. En Japon la
ceremonia se realiza en el Saldn
del Pino, reservado para los acon-
tecimientos mas significativos en el
Palacio Imperial tokiota, no es un
espacio al que todos pueden ac
ceder y no se realizan todo tipo de
eventos en él.

Naruhito pasé a
convertirse en el
emperador 126
de Japon a sus
56 afos tras la
abdicacion de su
padre Akihito

La primera parte de la ceremonia
es la que mas cargada de simbo-
lismo estaba, pues en un espacio
completamente en silencio, los
miembros del Gobierno le hacen
entrega al nuevo emperador que
se sitUa frente al trono y en una
tarima (elevado, por encima del
resto) de dos de los tres simbolos

histéricos antes mencionados, la
espada (que tradicionalmente y en
diversas culturas simboliza el valor)
y la joya (simbolo de benevolen-
cia); el Ultimo de los tres simbolos,
el espejo, simboliza la sabiduria, y
permanece en el santuario de Ise.
Se le entregan también los sellos
imperiales del Estado y del palacio.
Estos objetos se entregan envuel-
tos y nunca han sido vistos por nin-
gun mortal, ni siquiera pueden ver-
los los emperadores, su recepcion
supone nuevamente la creacion
imaginaria de un estadio superior
del emperador.

En el otro ritual analizado, los feste-
jos se realizan durante varios dias
seguidos y se suceden varios esce-
narios, lo que es un simbolo en si

mismo, pero llama la atencion que
el rey Vajiralongkorn en el primer
acto se encuentra sentado en el
trono dorado, sobre una alfombra
y con el trono original cubierto de
oro al lado (mas alzado, pero me-
nos practico), los subditos que par-
ticipan en la ceremonia, incluida su
esposa, se acercan a él arrastran-
dose como polvo bajo sus pies, el
rey por encima siempre. En otra de
las ceremonias se puede ver al rey
vestido con una tunica blanca con
remates dorados (blanco es el sim-
bolo de la pureza) y recibiendo la
purificacion del agua sagrada pro-
veniente de 117 puntos distintos
del pafs. En la Ultima de las cere-
monias, se puede ver al rey siendo
portado en un trono por su guar-
dia, elevado y sin tocar el suelo.

#LaRevistaDeACOP
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Posteriormente se puede observar al
rey Rama X sentado en un trono octo-
gonal de madera en el Gran Palacio y
vestido con el traje tradicional bordado
en oro (color amarillo de la casa real),
en este momento el rey es ungido con
aceites por ocho notables, entre ellos el
primer ministro.

Después de la ceremonia de purificacion
y el ungimiento se le hace entrega al rey
de la corona de la victoria bajo un para-
guas de 9 capas que simboliza su cone-
xion con la vida celestial. La corona de
mas de 7 kilos y 66 centimetros de altu-
ra, tiene incrustaciones en oro y diaman-
tesy él mismo la recibe y se coloca (nadie
lo hace por él) y simboliza la morada del
dios Idra en el monte Meru. El rey recibe
a suvez la espada de la victoria, que sim-
boliza su papel como guerrero que debe
proteger a su pueblo, y el cetro real, sim-
bolo de la justicia y equidad. En estos ac
tos no se ha podido ver presencia alguna
de representantes extranjeros, pero si
de diplomaticos.

En Tailandia, el rey
Vajiralongkorn es
coronado como Rama
X a los 66 afnos

Originariamente esta diferencia tenia
gran importancia pues el poder de los
reyes se les conferfa a través de los sim-
bolos que se les otorgaban y que porta-
ban en la ceremonia; y a través de quien
le venia dado este mandato, el pueblo,
Dios o ellos mismos. La simbologia se ha-
ce necesaria para dotar al soberano de
la legitimidad para ostentar el poder.

ORDEN

La tercera caracteristica de los rituales
es el orden. Todo acto ritual tiene un es-
quema previo de organizacion fruto de
la sucesion de este acontecimiento en el



tiempo y de la preparacion que lle-
va su ejecucion. Se puede ver en la
duracion que ha llevado preparar
ambos actos vy la relacion de acon-
tecimientos en cada uno de ellos.
La precedencia en la posicion es
importante en el escenario o trono,
donde se puede ver a los varones
a la derecha (mirando desde atrés)
y a las mujeres a la izquierda de
ellos. En el caso del emperador de
Japon, han sido tres afios los que
han separado la decision de abdi-
car del emperador Akihito hasta
que se ha celebrado el traspaso de
poder, era la primera abdicacion en
dos siglos. Ocurre de igual manera
en Tailandia, tras fallecer el anterior
rey en 2016 y pasar la época de lu-
to no ha sido hasta ahora casi tres
afios después cuando se ha proce-
dido a coronar al monarca.

En la tradicion nipona ademas del
acto de entrega de reliquias an-
tes mencionado, se produce un
segundo acto en el que estaban
presentes 266 representantes po-
liticos e institucionales y los miem-
bros de la familia real, el acto no
duré mas de 10 minutos, al igual
que el anterior, en él Naruhito pro-
nuncié su primer discurso. Dicho
discurso le fue entregado solem-
nemente por la persona encarga-
da que lo portaba con ambas ma-
nos, una vez frente al emperador
realiza la reverencia de 90 grados
destinada a los emperadores y su-
be a la tarima entregandolo y ha-
ciendo nuevamente la reverencia.
A la hora de volver a su posicion
se realiza de espaldas para no dar
la misma al propio emperador.

Ocho dias después, Naruhito, ves-
tido con el traje tradicional en co-
lor ocre, visitd los Tres Santuarios
del palacio imperial de Tokio para

informar a los dioses de su proxi-
ma entronizacion en octubre. Este
ceremonial se lleva acabo por el
emperador y su esposa que estan
flanqueados por las reliquias que
le otorgaron semanas atras.

La organizaciéon de las ceremonias
de coronacion del rey Rama X, se
suceden durante tres dias y en
ellas participan las instituciones
del estado, Familia Real y su Conse-
jo Privado, con la ayuda de 10.000
miembros de las fuerzas de seguri-
dad y mas de 27 millones de euros.

El protocolo
ceremonial

nos permite
comunicar, todo
comunicay nada
esta disefiado en
estos actos para
que quede al azar

COSTUMBRE

La cuarta y Ultima caracteristica de
los rituales es la costumbre, que se
vuelve ley a fuerza de realizarse y
que permite recurrir a ella en ca-
so de no regulacion alguna. En las
ceremonias tratadas observamos
que la tradicion nipona sigue con la
costumbre de no permitir a las mu-
jeres estar presentes en la entrega
de los simbolos nacionales. En la
sala durante la entrega de las re-
liquias no estaba la ya emperatriz
Masako, puesto que la ley que rige
la institucion establece que las mu-
jeres de la familia real no pueden
estar presentes en el momento en
el que el nuevo monarca recibe los
Tesoros Sagrados que simbolizan
la sucesion legitima. Sin embargo,

la normativa no pudo impedir que
entre los asistentes estuviera una
mujer por primera vez en la histo-
ria, una ministra, Satsuki Katayama,
a la que se le permitio acceder en
su calidad de integrante del Go-
bierno.

En cuanto a la tradicién tailandesa
nos llama la atencién el hecho de
que ningln subdito pueda estar
por encima del rey que esta senta-
do en el trono durante toda la ce-
remonia. Por lo que vemos esce-
nas curiosas de la reina acercan-
dose a él arrastrada, o a los sub-
ditos acercandose a los nuevos
emperadores también de rodillas
para ser bendecidos por estos.

Al finalizar la ceremonia el rey Ra-
ma X indicd “protegeremos, con-
servaremos y continuaremos el
reino con virtud y para el benefi-
cioy la felicidad eterna del todo el
pueblo”, son las mismas palabras
que dijo su padre cuando ascen-
di¢ al trono y que mantienen la
idea de hacer referencia a las tra-
diciones, costumbres y antepasa-
dos que legitiman la tarea enco-
mendada en su persona.

Como se ha podido ver, todo el ce-
remonial representado en los ritos
tiene como objetivo desde épocas
inmemoriales la identificacion del
poder, su sacralidad y la legitima-
cion de aquel que lo ostenta. Hoy
en dia podemos ver menos cere-
monias como las analizadas aquf,
y las que vemos se suceden con
menos boato y mas cercanfa a la
sociedad, pero lo que nos debe
quedar claro es que el protocolo, a
través del ceremonial, nos permite
comunicar, que todo comunica y
que nada esta disefiado en estos
actos para que quede al azar.

#LaRevistaDeACOP
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Articulo del nuevo Consejo Directivo
de ACOP dirigido a sus socios



Por el liderazgo
publico de ACOP en la
comunicacion politica

stimados y estimadas miem-
bros de ACOP:

En primer lugar, queriamos

agradeceros la confianza que

habéis depositado en el nuevo
Comité Ejecutivo, resulta un gran honor,
pero a su vez una gran responsabilidad
gue asumimos con gran entusiasmo.
Nos dirigimos a vosotros para comuni-
caros los nuevos retos gue nos hemos
planteado al frente de la asociacion, pero
también, para ponernos a vuestra dispo-
sicion para seguir trabajando para que
ACOP sea un referente en comunicacion

politica, tanto a nivel profesional, como a
nivel académico.

Este nuevo Comité Ejecutivo pretende
seguir profundizando en los hitos que
ya un dia se marcaron Maria José Canel,
Luis Arroyo, Karen Sanders, David Redoli
y Daniel Urefia como presidentes y pre-
sidentas de esta organizacion. Queremos
darle un nuevo impulso a ACOP para si-
tuarlo, no solo como un referente en el
mundo de la comunicacion politica, un
objetivo que esta plenamente consolida-
do, sino que también pueda ser una refe-
rencia para la opinién publica.

#LaRevistaDeACOP
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Entre nuestros principales objetivos se
encuentra la visibilizacion publica del
trabajo de los consultores y consultoras
en comunicacion politica y de los aca-
démicos y académicas en el ambito de
la investigacion cientifica. Nuestra or-
ganizacion tiene entre sus asociados y
asociadas a los mejores profesionales,
académicos e investigadores de nuestro
pais y de otras latitudes. Es por ello, que
consideramos que ACOP debe ser una
palanca de conocimiento y divulgacion
de todo aquello que se produce, disefia
y ejecuta en nuestro ambito. Para ello,
vamos a trabajar en un plan de comuni-
cacion y marketing que nos permita sis-
tematizar nuestros objetivos y planificar
su consecucion.

Otro de los ambitos de trabajo sera la vi-
sibilizacion de las mujeres del ambito de
la comunicacion politica. Consideramos
que ACOP debe ser un elemento que
permita a nuestras asociadas dar a cono-
cer su labor en un ambito todavia fuerte-
mente masculinizado. Todos los érganos
de direccién son paritarios, en una volun-
tad clara de evidenciar que existen aca-
démicas y profesionales de primer nivel
que deben ostentar también la represen-
tacion de un mundo en el cada vez hay
mas mujeres, muchas veces silenciadas y
Con apenas proyeccion.

Como tercer eje de trabajo, nos plantea-
mos el liderazgo de ACOP en algunos de-
bates publicos en los que nuestro bagaje
académico y profesional puede ser defi-
nitivo para mejorar la comunicacion en-
tre politica y ciudadania. En este sentido,
nos marcamos como reto llevar al Con-
greso de los Diputados una propuesta

de regulacion de los debates electorales,
que se realizara mediante una comision
mixta académica y profesional en ACOP
con especialistas en debates electorales
de ambos comités. Asimismo, plantea-
remos debates de actualidad como la
necesidad de eliminar la prohibicién de
publicacion de encuestas en la Ultima
semana de campafia o el papel de la co-
municacion politica en el periodismo, la
politica o la academia.

Desde el Consejo Directivo de ACOP
nos proponemos mantener y ampliar la
agenda de nuestra asociacion, asi como
las colaboraciones con mundos adya-
centes al nuestro. Consideramos que
la asociacion tiene la madurez y solidez
suficiente como para situarnos como la
referencia indiscutible en el ambito de
la comunicacion politica y asi, contribuir
a seguir mejorando la percepcién sobre
nuestra profesion y ambito de trabajo.
Tenemos grandes retos por delante vy
toda la ilusion para hacerles frente, pero
sin la colaboracion de los dos Comités
presididos por Francisco Seoane, en el
académico, y por Rafa Rubio, en el profe-
sional, asi como de todos y cada uno de
los miembros de ACOP, el trabajo sera in-
completo. Por ello, nos ponemos a vues-
tra completa disposicion para recibir su-
gerencias, ideas y proyectos que puedan
ser del interés de ACOP y de sus socios y
socias. Contamos contigo.

Recibid un cordial saludo,

Verdnica Fumanal, Ignacio Martin Gra-
nados, Gabriel Colomé, Paola Cannata,
Gabriela Ortega, Maria Becerril, Miljana
Micovic y Pedro Marfil.
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Israel y su juego
de tronos
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MARIA PINTO
@pinto_fdez

Consultora en
comunicacién

no de los motivos por los

que se adelanta unas elec-

ciones es por la falta de con-

flanza y de apoyos al partido

mas votado, y esto es lo que

le ha pasado a Benjamin
Netanyahu en su cuarto periodo como
Primer Ministro de Israel.

El contexto politico que llevd a tomar la
decision de adelantar los comicios se de-
bid principalmente a los conflictos politi-
cos entre los partidos que conformaban
la coalicién de gobierno liderado por
Likud, el partido de Netanyahu, y el aban-
dono del exministro de Defensa, Avigdor
Lieberman y de su partido Israel Beitenu.

Este hecho, provocd la reduccion del nu-
mero de escafios en el parlamento, de-
jando a la coalicion de gobierno con 61
escafios de 71, y a la oposicion con 59 es-
cafios. De ahi, que Netanyahu decidiera
adelantar las elecciones seis meses antes
de terminar su mandato.

El pasado 9 de abril, tenfan lugar los co-
micios del Knésset, el Parlamento israeli
(por circunscripcion Unica y mediante un
sistema proporcional, lo que permite a
los partidos mas pequefios tener repre-
sentacion parlamentaria y que ningun
partido pueda gobernar solo), en el cual,
se presentaron 40 partidos politicos, pa-
ra disputarse los 120 escafios del parla-
mento.

Todos los partidos que participaron en
los comicios, representaron una amplia
gama de alianzas y agrupaciones, como
el Bloque arabe-israeli, que representa
la quinta parte de la poblacion del pais y
los partidos clasificados como ultra-reli-
giosos, el Shas y el Judaismo Unido de la
Tora, que representan al 10 % de la po-
blacion judia.

Durante la campafia electoral el verdade-
ro tendon de Aquiles para Netanyahu fue
su gran rival, Benny Gantz, de la coalicion
Azul y Blanco (formada por Resiliencia
para Israel; Centrista Yesh Atid y el movi-
miento Telem), de centro-izquierda.

Tanto Benny Gantz como Netanyahuy,
mantuvieron una intensa campafia elec-
toral, con discursos opuestos. Mientras
Gantz, se basaba en la seguridad na-
cional y refiriéndose asi mismo como el
salvador de Israel, Netanyahu arremetia
contra los palestinos y decia ser victima
de los medios de comunicacion y del sis-
tema judicial, lo que permiti¢ polarizar a
la sociedad en dos extremos.

Tras la celebracion de los comicios y co-
nocer los resultados, Netanyahu empaté
con 35 escafios con Gantz. Hay que re-
cordar que para ingresar en el parlamen-
to los partidos deben de superar el um-
bral de 3,25 % de los votos.

Esta aritmética, en principio, favorecia
a la coalicién de derechas -liderada por
Likud- al imponerse con 65 diputados
frente a los 55 del bloque de centroiz-
quierda y de los partidos arabes, gracias
al respaldo de las fuerzas nacionalistas,
de la extrema derecha y ultraortodoxos.

Pero, el pasado 29 de mayo, y tras un
mes del juramento de la 21° Knesset, se
decidio disolver el parlamento por falta
de acuerdo con Israel Beitenu, debido
a la proposicion de ley sobre el recluta-
miento ultraortodoxo, y convocar nuevas
elecciones para el 17 de septiembre.

Este hecho, fue promovido por el par-
tido de Netanyahu, Likud, para impedir
que la segunda fuerza mas votada, Coa-
licion Azul y Blanco, formara gobierno
y tener asi la posibilidad de ganar las
proximas elecciones, donde seria su
quinto mandato.

#LaRevistaDeACOP
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Debates olimpicos
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s dificil alcanzar la cota de ba-
nalizacion del género del de-
bate politico presidencial que
logro el cara a cara en las pasa-
das elecciones de Ucrania. Se
celebrd en el estadio olimpico
de Kiev, con capacidad para 60.000 espec-
tadores, y se retransmitio por television.

Como mejorar la actuacion de aquel gru-
po de rock telonero. Cémo superar las
arengas a voz en grito de los candidatos
presidenciales Volodimir Zelenski y Petro
Poroshenko. Cémo no fijarse en los mas
de 40 acompafiantes situados en el esce-
nario tras los candidatos. Asesores aplau-
diendo, veteranos de guerra mutilados, y
guardaespaldas con gafas de sol graban-
do con el mavil.

Como sobrepasar, en fin, los decibelios
de los ensordecedores abucheos, vitores
y jaleos de los millares de hinchas sepa-
rados en dos zonas del estadio y contro-
lados por 10.000 policias.

Si el debate presidencial electoral en te-
levision se convierte en un histridnico
espectaculo de entretenimiento pierde
la politica, los candidatos y el pais que lo
organiza.

Para Manuel Campo Vidal, creador de
este género informativo en Espafia “el
debate politico tiene una parte de tea-
tralizacion, como toda puesta en escena.
Pero un debate en medio de un esta-
dio, como en Ucrania, permite ver, pero
no escuchar, por el ruido de ambiente.
En esas condiciones el poder de la pala-

bra se diluye y da paso a un espectaculo
de otro género que poco aporta al cono-
cimiento de las propuestas politicas”.

El investigador de debates electorales en
distintos paises del mundo, Alan Schroe-
der, asegura que el debate de Ucrania es
“un ejemplo extremo de como los deba-
tes pueden convertirse en una especie
de circo, y en una atmosfera de circo, los
participantes van a funcionar como paya-
sos. Los debates presidenciales son sufi-
cientemente dramaticos por si mismos.
No requieren adornos adicionales para el
espectaculo”.

El profesor Schroeder recuerda “la insa-
tisfaccion” que le produjo el antecedente
norteamericano. Se celebro en el estadio
de Chicago frente a 15.000 asistentes en
2007 y lo retransmitio la cadena MSNBC.
Eran las elecciones primarias y participa-
ron siete candidatos demodcratas entre
los que se encontraba Barack Obama,
Hillary Clinton y Joe Biden. Hubo musica,
aplausos, silbidos v risas.

Es necesario preservar el nivel de solven-
cia de los formatos de los debates pre-
sidenciales televisivos en el mundo y en
Espana.

En 1993, Campo Vidal, negociador y di-
rector de seis debates presidenciales,
asento en el primer cara a cara celebrado
en nuestro pals las bases de un formato
de “debate de Estado” entre Felipe Gon-
zalez y Jose Maria Aznar. Un modelo te-
levisivo centrado en el protagonismo de
los candidatos y disefiado para generar
solvencia, sobriedad y confianza.

Desde el origen, los debates espafioles lo-
graron conjugar un formato televisivo or-
denado, con una realizacion, iluminacion
y sonorizacion muy cuidadas. Y, al mismo
tiempo, captar el interés de la audiencia
que llegd a alcanzar mas de trece millones
de espectadores en el debate entre Ma-
riano Rajoy y Pedro Sanchez en 2008.


https://twitter.com/danielrogonza?lang=es

En la busqueda de la simbiosis de
un formato televisivo solvente, y la
atraccion del espectador, se intro-
dujo en Espafia la estética retrans-
mision de la llegada de los candi-
datos al lugar en debaten. Son
escenas que no se emiten en los
formatos norteamericanos, en los
que, ademas, hay publico.

En los dos debates presidenciales
televisados de las elecciones gene-
rales espafiolas de 2019 se han in-
troducido algunas novedades que
no engrandecen el género.

Fueron prescindibles los veinte
minutos en los que Atresmedia
retransmitio imagenes de una es-
pecie de candidatos cautivos espe-
rando comenzar debate. Paseaban
en el platdé mientras diversos co-
mentaristas observaban y narra-
ban sus movimientos.

En el debate organizado por Te-
levision Espafiola, desde el punto
de vista de la realizacion, también
aporté poco valor los planos en los
que vimos como se limpia el suelo
de un platd instantes antes de que
los candidatos comenzasen a de-
batir.

En las pasadas elecciones genera-
les hubo musica en directo por pri-
mera vez en un debate. El de RTVE
a las Elecciones Europeas comen-
z6 con cinco musicos interpretan-
do, frente a los candidatos y trom-
bén en boca, la novena sinfonia de
Beethoven.

Ya dijo Marshall McLuhan que “el
medio es el mensaje”. El formato
de un debate es un mensaje sobre
la forma de concebir la politica. El
aspirante a la presidencia de un
gobierno debe elegir si ser un can-
didato de Estado o de estadio.

Debate Ucrania

Petro Poroshenko

Volodimir Zelenski

#LaRevistaDeACOP
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Mario Abdo Benitez



Paraguay en punto
de inflexion

g

SEBASTIAN ACHA
MENDOZA
@SebAcha

Director de Programas
de la Escuela de
Gobierno de la

Universidad Columbia

de Paraguay

a situacion que afronta el ac-
tual Gobierno de Mario Abdo
Benitez, desde el 15 de agosto
de 2018 en funciones es, por
lo menos, inesperada.

Luego de una década de crecimiento
ininterrumpido de la economia paragua-
ya a una tasa modesta promedio del 4 %,
pero creciendo al fin, este nuevo gobier-
no ha tomado posesion con una situa-
cion regional y mundial atipica: la crisis
politica y econdmica en Argentina y Brasil
y la guerra comercial de EE. UU. y China.

Las previsiones de crecimiento del PIB han
sido ajustadas en menos de cinco meses a
la baja por el Banco Central disminuyendo
de un interesante 4 % a un modesto 3 %.

Mas alla del contexto internacional, Mario
Abdo Benitez sufre de cuatro problemas
principales al interior de su gobierno:

1. Carece de mayoria propia en ambas
Camaras del Congreso lo que le obliga a
pactar puntualmente con diferentes fuer-
zas de acuerdo a la materia a legislar. Re-
cordemos que su grupo politico fue con-
formado principalmente por fuerzas inde-
pendientes internas de su partido (Partido
Colorado) cuyo hilo conductor era la opo-
sicién a la pretendida e inconstitucional
reeleccion del expresidente Cartes.

2. La comprometida imagen pais respec-
to al cumplimiento de normas internacio-
nales de lucha contra el lavado de dine-
ro, narcotrafico y crimen trasnacional ha

obligado al Gobierno a enviar un paque-
te de doce leyes recomendadas por el
grupo GAFI (Grupo de accion Financiera
Internacional del G8), pero este paquete
legislativo (enviado ya hace seis meses)
tropieza con el inconveniente sefialado
en el primer punto de la ausencia de una
mayoria propia o una alianza de bases
solidas para su tratamiento.

3. La imagen internacional del pais, por
consiguiente, esta sufriendo un deterio-
ro que hasta el momento no ha encon-
trado en el Gobierno un mecanismo de
reaccion lo suficientemente profundo vy
radical para reencausar el manejo econo-
mico y la disciplina fiscal, conquistas que
ubicaron al pais como destino de inver-
siones en una region agitada por crisis
politicas y econdmicas.

4. La falta de liderazgo para realizar los
cambios que necesita el manejo del Es-
tado de manera urgente y sefialados en
los apartados anteriores, encuentran un
cimiento bastante predecible: la ausencia
de un proyecto comun dentro del mismo
partido de Gobierno. El Ejecutivo ha en-
contrado gobernabilidad en el vigjo sis-
tema clientelista, otorgando espacios de
poder a las diferentes facciones internas,
lo cual a la par de traer incertidumbre al
manejo politico en general, no ha podido
priorizar la transparencia y rendicién de
cuentas indispensables en todo proceso
de saneamiento y transformacion de la
Administracion.

En tales condiciones el camino que debe-
ria tomar de manera inmediata el gobier-
no es un llamado a un acuerdo nacional
con todas las fuerzas politicas donde se
pueda convenir en reformas que pasen
primero por una modificacion profunda
del sistema financiero y el control de los
flujos financieros internacionales, asi co-
mo en una politica de austeridad fiscal
que conlleve a una optimizacién de la cali-
dad del gasto publico de manera urgente.

Caso contrario, la estabilidad y la imagen

internacional del pais se veran compro-
metidas a futuro.
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El lugar de los amantes de
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Errores de comunicacion

politica

| primer ministro de Canada Jus-
tin Trudeau se refirid a Japon
como "China" en dos ocasiones
durante la recepcion oficial de
su homologo japonés, Shinzo
Abe.

La primera vez ocurrié en un encuentro
frente a las camaras. Trudeau dijo: "Qué
gran placer es dar la bienvenida al primer
ministro Shinzo Abe con motivo del no-
venta aniversario de las relaciones diplo-
maticas entre Canada y China", aunque ra-
pidamente rectifico y afladio: “Entre Cana-
dayJapon”. La segunda ocasion acontecio
en una rueda de prensa posterior y, ante
el estupor de Abe, Trudeau ni si quiera se
percaté de su nuevo lapsus: “La tremenda
amistad que celebramos cada dia entre
Canaday China".

¢Fue un error calculado para despreciar a
Japén? Parece improbable debido a las ex-
celentes relaciones entre los dos paises y
los dos mandatarios.

¢Se tratd de un lapsus provocado por la in-
tensidad de la agenda y el cansancio del
Primer Ministro canadiense? En la retina de
todos los espafioles estan grabadas las ima-
genes del exministro de Defesa Federico Tri-
llo cuando, frente a las tropas de El Salvador,
gritd con energia: “i\Viva Honduras!".

;Se trato de una manifestaciéon incontro-
lada de las preocupaciones del subcons-
ciente? Segun explicd la radiotelevision
publica canadiense, CBC, las relaciones

con China se encontraban entre las prin-
Cipales preocupaciones de Trudeau y Abe,
debido a los Ultimos enfrentamientos di-
plomaticos entre Chinay Canadg, a su vez
agravados por la tensién entre el gigante
asiatico y Estados Unidos. Una forma bas-
tante simple de filtrar el nlcleo de las con-
versaciones entre ambos dignatarios.

En las relaciones internacionales y en la
diplomacia los detalles son clave, y con-
fundir a un pafs dos veces con su principal
adversario a lo largo de la historia es un
grave error, ;pero qué persona puede li-
brarse de los lapsus?

#LaRevistaDeACOP
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Elecciones N Elecciones generales
idenciales, L
legisiativasy ~_ ~-IWNO
municipales
16 JUNIO
@-- -
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Elecciones municipales
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. ................
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presidenciales 22 JUNIO

30 JUNIO
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os partidos politicos son un

instrumento imprescindi-

ble para el funcionamiento

de nuestras democracias. Y

precisamente por ello deben

tener un funcionamiento de-
mocratico. Parece una obviedad, pe-
ro los sociélogos Joan Navarro y José
Antonio Gomez Yafiez han tenido que
publicar el libro Desprivatizar los parti-
dos (Editorial Gedisa) para volver a ge-
nerar un debate entorno a ello. Seis
afios después de impulsar la asociacion
+Democracia, Navarro y Gomez Yafiez
vuelven a la carga con una publicacion
que hace un diagndstico sobre el es-
tado de la cuestion y recetan a los di-
rigentes de los partidos como hacer de
Sus organizaciones instrumentos mas
Utiles para la sociedad. Avanzar en su
democratizacion es imprescindible si
queremos que sigan siendo instrumen-
tos legitimos de participacion. Y es una
buena contribucién para la estabilidad
de nuestro sistema politico.

En 2013, Joan Navarro, José Antonio
Gomez Yafiez y un grupo de académi-
COs, activistas, 0 empresarios como Jor-
di Sevilla, Antoni Gutiérrez-Rubi, Emilia
Sanchez, Imma Aguilar, Nagore de los
Rios o Javier Cremades, fundamos la

asociacion +Democracia con el objeti-
vo de participar en el debate publico y
proponer mecanismos que mejoraran
el funcionamiento de nuestras institu-
ciones. Vale la pena recordar el contex-
to politico: dos afios después del 15M,
en plena crisis econémica, con la crisis
institucional catalana en ebullicion, con
un Gobierno del Partido Popular con
mayoria absoluta, pocos meses antes
de la irrupcion de Podemos, poco antes
de la abdicaciéon del Rey, poco antes de
la aparicion en el panorama nacional de
Ciudadanos y poco antes de la llegada
de Pedro Sanchez a la secretaria gene-
ral del PSOE. Espafia estaba en pleno
proceso de cambio.

Por aquel entonces, Navarro y Gémez
Yafiez junto a otros miembros de la
asociacion, redactaron la elaboracion
de una propuesta de reforma de la ley
de partidos, que fue recibida con inte-
rés por Gobierno y oposicion, y que se
inspiraba en el modelo aleman. Pese
a que dos afios después el Congreso
aprobo, con las contribuciones de +De-
mocracia, una modificacion de algunos
aspectos relativos a la financiacion de
los partidos politicos, gracias al ranking
de calidad democratica dirigido por
los propios autores del libro, sabemos
que todavia hoy ningun partido politico
espafiol cumple con los minimos que
cumple cualquier partido en Alemania
0 el Reino Unido.

En el preambulo de la propuesta de
+Democracia, escrito por la filésofa Vic-
toria Camps, se sefiala que “es indiscu-
tible que los partidos politicos sufren
una crisis de dimensiones extraordina-
rias, pero también lo es que sin partidos
politicos no hay democracia que pueda
funcionar, ya que en ellos descansa la
organizacion de la representacion vy
participacion politicas”. Y sobre esta
afirmacion, plenamente vigente, re-
flexionan Navarro y Goémez Yafiez en
uno de los ultimos libros de la coleccion
Mds Cultura Politica, Mds Democracia de
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la Editorial Gedisa. Una coleccion dirigi-
da por la politéloga Paola Cannata y en
la que han participado otros autores de
referencia como Pablo Simon, Daniel
Inneraritty o Manuel Villoria.

Navarro y Gomez Yafiez son dos perso-
nas que no solo estudian los partidos,
sino que militan en ellos. Conocen bien
su funcionamiento y el de la adminis-
tracion, porque los dos han tenido fun-
ciones y responsabilidades dentro de
nuestras instituciones. Precisamente
por ello, saben muy bien cémo funcio-
na nuestro sistema. Precisamente por
ello, no hacen una critica vacia, superfi-
cial o desde la barrera. Y precisamente
por ello tienen la capacidad de combi-
nar en el libro un diagndstico preciso y
unas recetas asumibles. El libro es una
buena combinacion de compromiso ci-
vico y responsabilidad.

La democracia interna en un partido,
sefiala Goémez Yafiez, es el resultado
de los “pesos y contrapesos en su fun-
cionamiento, un conjunto de normas y
practicas que garanticen que las direc-
ciones de los partidos respondan ante
los drganos de control periddicamente,
que los afiliados dispongan de los ins-
trumentos para controlar a las direc-
ciones, que los érganos internos sean
elegidos mediante sistemas que gravi-
ten sobre las personas no sobre las de-
cisiones de las direcciones, que los con-
gresos y érganos de control se redinan
cuando lo prevén los estatutos, que
los candidatos a cargos publicos sean
elegidos por los afiliados o los simpa-
tizantes, que haya sistemas efectivos
para garantizar los derechos de los afi-
liados a discrepar de la direccion, que
haya instrumentos que permitan a las

minorias discrepantes mantener su
actividad en el partido y presentar sus
alternativas en los congresos y 6rganos
deliberativos del partido, que existan
herramientas de participacion efectiva
de los afiliados y que exista una cultu-
ra de transparencia y de rendicién de
cuentas para con los afiliados y los elec-
tores”.

Sin embargo, en general en Espafia los
congresos de los partidos politicos se
celebran cada dos o tres afios (dificul-
tando la renovacion de ideas o que la
oposicién plantee alternativas), las reu-
niones de los 6rganos de control de las
direcciones son poco frecuentes (0 no
tienen capacidad de controlar a sus or-
ganos directivos,) no se han implemen-
tado sistemas eficaces de defensa de
los derechos de los afiliados (aunque se
mencionen en sus Estatutos), y pese a
la progresiva implantacion de primarias
para la eleccién del lider de los partidos,
el resto de las listas electorales se deci-
den desde los 6rganos de direccion.

En palabras de Joan Navarro “si los
partidos son una herramienta de la so-
ciedad para organizar la participacion
politica efectiva la tenemos que hacer
con un funcionamiento democratico
que opere dentro de unos limites que
hagan que todos los partidos funcionen
igual”. Y sobre ello, y sobre la necesidad
de que los partidos sean un instrumen-
to util al servicio del conjunto de la ciu-
dadania, reflexionan Navarro y Gémez
Yafez en Desprivatizar los partidos. Tras
su lectura, y tras el ejercicio de compro-
miso civico y responsabilidad de los au-
tores, la pelota esta en nuestro tejado...
Y en la de los dirigentes politicos a los
gue votamos.
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Autor: Efrain Rincon Marroquin
Editorial: EAE

Los manuales de comunicacion y
marketing politico suelen ser casos
arquetipicos de compilacion de
teorfa y herramientas. El libro de
Rincén se encuentra en un punto
de equilibrio interesante. Desde el
punto de vista del autor, el marke-
ting esta orientado a garantizar no
solo el alcance de la victoria, sino
el manejo eficiente y transparen-
te del poder. En este sentido, el
marketing politico correcto es re-
sultado de la combinacién de una
exhaustiva investigacion, una acer-
tada estrategia, y una eficiente co-
municacion politica. El manual que
nos ofrece el autor intenta superar
el apartado tedrico, proporcionan-
do ideas de la ejecucion de cada
uno de estos tres componentes.
A fin de cuentas, la toma de deci-
siones en la politica actual esta su-
bordinada a la capacidad que ten-
ga un gabinete de comunicacio-
nes, 0 un equipo de campafia de-
bidamente organizado y operativo.
Se trata de un manual importante,
porque permite actualizar conteni-
dos y formatos de aproximarse al
problema de la comunicacion poli-
tica y su ejercicio.

Autores: Michael Eric Dyson, Mi-
chelle Goldberg, Stephen Fry, Jordan
Peterson

Editorial: House of Anansi Press
N° de paginas: 152

Una batalla intelectual redne a
cuatro figuras para debatir sobre
el tema de la correcciéon politica.
El mundo mas avanzado se en-
cuentra inmerso en una lucha muy
profunda que marca la frontera de
lo que puede tolerarse o no en el
comportamiento de las personas.
Generalmente la division se produ-
ce en torno a quienes consideran
que debe controlarse la expresion
de las personas, especialmente de
aquellos que pertenecen a colecti-
vos privilegiados (y ocasionalmen-
te catalogados como opresores); y
quienes consideran que todo lo re-
lacionado con la correccion politica
constituye una amenaza de corte
muy peligroso para la libertad de
expresion. En un debate de este ti-
po, los argumentos y frases poten-
tes pueden estar a la orden del dia.
Las implicaciones de inclinarnos
por una u otra postura es elemen-
tal, puesto que parte de la cons-
truccion de nuestras sociedades
se halla precisamente en la libertad
de expresion y los limites que esta-
blecemos para ella. Un debate muy
vigente.

Autores: Patrick Boucheron y Co-
rey Robin

Editorial: Clave Intelectual

NP° de paginas: 96

Maquiavelo se preguntd, retoérica-
mente, si era preferible ser ama-
do o temido. Aunque el primero
optaria, de tener que optar, por
ser temido. Cualquiera optaria por
ambas o preferiblemente por la
primera. Pero también, se nos es-
capa, por natural, las veces en que
el miedo ha sido quien lleva la ba-
tuta. Gran parte de la politica y las
decisiones que tomamos estan
basadas en miedos. Tememos la
proxima crisis, tememos perder el
empleo, tememos en definitiva la
inseguridad. Pero, los autores plan-
tean que, aunque imprescindible, el
miedo necesita también de una co-
rrecta administracion. Un gobierno
subordinado a los caprichos emo-
cionales es un gobierno débil. Aun-
que se trata de un texto corto, la
busqueda de casos historicos no es
abandonada. En definitiva, el miedo
es una de tantas emociones, aun-
que ocasionalmente se oculte ante
otras. Un gobierno o una ciudada-
nia no puede depender del miedo,
pero tampoco es posible abando-
narlo del todo.
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ivimos unos meses donde
confluyen grandes citas co-
mo las elecciones europeas
con la acumulacion de dis-
tintas citas regionales y na-
cionales, como es el caso de
Espafa. Este contexto hace que la comu-
nicacion politica haya cedido gran prota-
gonismo al marketing electoral. Sin duda,
motiva a que los representantes se dirijan
a los representados de una forma cada
vez con mas impacto, con un foco claro en
la propia cita electoral.

Podriamos decir que los materiales comu-
nicativos, como los carteles o los esloga-
nes de campafia, nacen con una obsoles-
cencia programada: dirigidos a alimentar
campafas que posicionan mensajes de
avido consumo, dirigidos a buscar un es-
pacio entre la volatilidad del electorado y
sacar rédito de margenes cada vez mas
estrechos.

El debate no es nuevo, pero se ha inten-
sificado con la entrada en juego de los
populismos y de partidos que cuestionan
los consensos mas basicos. En su reciente
libro, Comunicacion Politica, Enrique Gil-
Calvo describe en términos comunicativos
las causas y efectos de las sucesivas olas
democratizadoras del siglo XX, asi como
las crisis que se interceden entre unas y

otras. En este sentido, Gil-Calvo sefiala al
marketing como supuesto culpable de la
desconexion entre ciudadanos y partidos
y de la consecuente crisis de la democra-
Cia representativa.

Segun esta hipdtesis, las policies cederian
su espacio al dato mal usado o a las men-
tiras virales que buscan desprestigiar al ri-
val. No en vano, uno de los considerados
como acufiadores del término marketing
politico, Dennis Lindon, decia que se tra-
taba de “definir de los objetivos y los pro-
gramas (de los politicos) y de influir en los
comportamientos de los ciudadanos”.

Pero no conviene demonizar un sector
como el de la comunicacion politica. En
los primeros afios del siglo XX, el origen
del marketing politico en EE. UU. fue fruto
precisamente de la necesidad de rendir
cuentas en un sistema donde las prima-
rias y la multiplicidad de elecciones eran
una constante. A ello le sucedieron déca-
das de innovacion en comunicacion politi-
cay electoral.

El marketing politico no solo puede ser vis-
to como un instrumento unidireccional y
cortoplacista. La supuesta obsolescencia
se puede revertir si los actores politicos
hacen un esfuerzo por cambiar sus actitu-
des y las propias reglas del juego, hacién-
dolas mas flexibles. En definitiva, perder el
miedo a innovar.

Este debate podria ilustrarse con dos de
los elementos electorales mas clasicos: los
debates televisados y los carteles electo-
rales. Se tratan de dos formatos que han
cambiado muy poco en décadas, a pesar
de las nuevas tecnologias y las generacio-
nes nativas digitales.

En ocasiones son los propios instrumen-
tos que, de no ser renovados, constituyen
barreras a la innovacion. Asi, la carteleria
impone grandes limitaciones: son mate-
riales concebidos para ser situados sobre
espacios predeterminados, a actores pre-
seleccionados y durante un espacio muy
corto de tiempo.


https://twitter.com/_VRodrigo
@juanlu_FL

En Espafa, partidos como Ciuda-
danos o Mas Madrid han optado
por nuevos formatos, desde el ho-
lograma o los balcones de los sim-
patizantes, hasta la confeccion de
imagenes que cubrian fachadas de
edificios, de manera innovadora vy
similar a las estrategias de comu-
nicacion de grandes marcas. Todo
ello suscitando las criticas de sus ri-
vales por no adecuarse a la norma.

Por otra parte, los debates elec-
torales, lejos de ser un espacio de
didlogo y rendicion de cuentas,
siguen siendo un formato donde
predominan las proclamas y lo
calculado al milimetro. Tanto, que
son formatos de campafia que se
evallan mas por lo que puedan
reportar en campafia que como
un compromiso por la rendicion
de cuentas.

Asi, la comunicacion periodistica
deberfa evolucionar apostando
por nuevos medios, como los digi-
tales, en las que no solo participen
los candidatos sino sus propias co-
munidades. Involucrar a cada vez
mas actores para que los partidos
recobren parte de la legitimidad
perdida.

Como deciamos, no solo es una
cuestion de actitud. La interpre-
tacion que los entes supervisores
que, con toda legitimidad, han he-
cho de la legislacion electoral ha
puesto de manifiesto la necesidad
de flexibilizarla. No solo incorpo-
rando nuevos formatos sin tan-
to ojo critico, sino cambiando los
tiempos. No tiene sentido que la
comunicacion electoral se restrin-
ja a unas pocas semanas, cuando
siempre hablamos en un entorno
de “campafia permanente”.

Ilustracion:
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el entorno online
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ste mes de junio reco-
mendamos el perfil de
Twitter del show “No te
metas en politica”. Se tra-
ta de un late night atipico
y alternativo conducido
por Facu Diaz y Miguel Maldona-
do. Recomendado si quieres seguir
la actualidad politica de Espafa de
una forma amena y divertida.

| tuit del mes de junio tie-

ne como protagonistas a

los miembros del nuevo

Consejo Directivo de la

Asociacion de Comunica-

cion Politica capitaneados
por la nueva presidenta Verdnica
Fumanal @veronicafumanal. Desde
esta seccion les deseamos muchos
éxitos y mucha presencia en redes
sociales.

#LaRevistaDeACOP
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| protagonista del perfil de Instagram de este

mes de junio es el alcalde de Vigo (Espafia)

Abel Caballero. El politico socialista ha arrasa-

do en las elecciones municipales con mas del

67% de los votos, siendo el candidato mas vo-

tado de las principales ciudades espafiolas. En
la actualidad, Abel Caballero ha publicado 176 fotografias
y tiene cerca de 15.000 seguidores en esta red social.
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| pasado 26 de mayo se celebraron en

Espafia elecciones municipales, auto-

némicas y europeas. Los resultados de

estos comicios provocaron decenas de

memes en las redes sociales, muchos

de ellos con relacion directa con el es-
perado final de Juego de Tronos...

#LaRevistaDeACOP
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uando se haga efectivo el
brexit el Parlamento Euro-
peo pasard a tener 705
escafios, 46 menos que
en la actualidad (751). Co-
mo actualmente el Reino
Unido tiene 73, los 27 restantes se re-
partiran de la siguiente manera:

- 5 escafios mas: Espafia y Francia.
- 3 escafios mas: Italia y Holanda
- 2 escafios mas: Irlanda.

- 1 escafio mas: Dinamarca, Estonia,
Croacia, Polonia, Rumania, Eslovaquia,
Finlandia, Suecia y Austria.

obert Provine define la risa
como “balbuceo ludico, ins-
tintivo, contagioso, estereo-
tipado y de control subcons-
ciente —o involuntario—
que raramente se produce
en soledad”. Nuestros politicos no son
inmunes a ella y en muchas ocasiones
ha provocado situaciones incomodas
en ruedas de prensa o en la misma tri-
buna del parlamento. Os dejamos con
los mejores ataques de risa de nuestros
representantes politicos.


https://www.youtube.com/watch?v=CC2SI1LHAm0
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La foto

| gobierno austriaco colapsé

el dia que estall¢ el escanda-

lo del video en el que Strache,

ya dimitido lider del partido

ultraderechista FPO y exvice-

canciller, aparecia dispuesto a
conceder cargos publicos a cambio de
financiacion ilegal.

Desde entonces “La ruta de Ibiza esta
cerrada” se convirtid en el lema de las
protestas ciudadanas, ya que fue en la
isla donde se grabd el polémico video en
el verano de 2017.

Sometido a esta presién, el canciller con-
servador Sebastian Kurz anuncié la rup-
tura de la coalicion que gobierna Austria
desde 2017; la de su partido, OVP; y el de
extrema derecha FPO. Ademas, le propu-
so al presidente de la republica adelan-

Fuente:

tar las elecciones generales que estaban
previstas para el proximo septiembre.

Todo ello, sumado a las destituciones y
renuncias surgidas del escandalo, le han
hecho un flaco favor a Kurz, que debe-
ra abandonar su cargo en los proximos
dias, después de que el Parlamento aus-
triaco votase a favor de una mocion de
censura contra el canciller. En esta de-
cision, ha sido crucial el voto de su exa-
liado FPO.

Qué ocurrird ahora con el gobierno na-
cional hasta los préximos comicios esta
aun en el aire. Lo que si esta claro ya,
es que el “lbizagate” ha terminado con
el que es hasta la fecha el mandato mas
corto de un ejecutivo austriaco, Sebas-
tian Kurz y su equipo han ocupado el
cargo durante tan solo 525 dias.
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Una cana con...

Beers and politics nos invitan a
conocer a los socios de ACOP
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@beerspolitic
Alex Comes
Xavier Peytibi

¢A qué te dedicas?

e dedico a la comu-

nicacion  institucional

desde hace diez afios,

desarrollando mi  ac-

tividad profesional en

una administracion pu-
blica local. Compagino mi trabajo con la
coordinacion de la delegacion andaluza
de la Asociacion de Comunicacion Politi-
ca (ACOP) desde 2014, organizando en
este tiempo seminarios, congresos y en-
cuentros con consultores.

¢Como te formaste?

Mi formacion base es la comunicacion:
Licenciado en Periodismo, Experto Uni-
versitario en Comunicacion por la Uni-
versidad Rey Juan Carlos y Master en
Asesoramiento de Imagen y Consultoria
Politica por la Camilo José Cela. Ade-
mas he formado parte del Laboratorio
de Comunicacion Politica del consultor
Daniel Eskibel, que recomiendo. Sigo en
formacion constante, siempre apren-
diendo.

¢Coémo llegaste a ser consultor?

Tras ocho afios ejerciendo el periodis-
mo me empezO a interesar el mundo de

la comunicacion politica de forma inten-
say enfoqué todos mis esfuerzos desde
entonces en este campo. Mi salto de los
medios a la comunicacion institucional
se produjo en el afio 2008 y desde en-
tonces me he preocupado de formarme
e intentar estar atento a las nuevas ten-
dencias en comunicaciéon publica local.
No ha sido un camino facil pero s ilusio-
nante, invirtiendo tiempo y recursos en
algo que no solo se ha convertido en mi
profesion, también en mi pasion.

¢Cudles son las cualidades imprescin-
dibles que tiene que tener un buen
consultor?

Honestidad, preparacion en politica y
comunicacion y formacion permanente.

Hay algunos mas que considero impor-
tantes, pero estos son claves.

¢Qué consejo le darias a quién quiere
iniciarse con éxito en el sector?

Formacion, constancia en el trabajo y
que se asocie a un colectivo como ACOP.

¢un libro?

De tU a td. La buena comunicacion de Yuri
Morejon. Fue el primero de mi librerfa
de comunicacion politica y aun sigo re-
leyendo.

¢Una pelicula o serie?

Carrera a la Casa Blanca.

cUn bar?

El Bar del Mercado de Marbella.

#LaRevistaDeACOP



¢Un hobby?
Paddle Surf.
éUna cerveza?
Victoria.

¢Una ciudad para perderse y ha-
cer turismo politico?

Sin duda, Washington D. C,, aunque
suene a topico.

¢Un momento histérico que te
hubiese gustado vivir?

La campafia de Nixon-Kennedy.

¢Un lider histoérico al que te hu-
biera gustado conocer?

Winston Churchill.

¢Estas en alguna asociacion de
comunicacion politica?

Soy el coordinador de ACOP en An-
dalucia.

¢Qué es ACOP para ti?

Una asociacion que me ha aporta-
do mucho en mi carrera profesio-
nal, llena de amigos, compafieros y
grandes experiencias.

:Qué especialidad ofreces a tus
clientes?

Comunicacion publica y planifica-
cion estratégica.

¢Coémo pueden contactar contigo?

A través de TW (@caldecom), co-
rreo electréonico (juancarlos@calde-
com.com) y web (www.consultorpo-
litico.es).
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¢A qué te dedicas?

oy CEO de LaEstrategi-
Com, consultora en Co-
municacion  estratégica
especializada en aseso-
rfa, formacion y lobby pa-
ra politicos y empresas.

;Como te formaste?

Grado en Comunicacién Social
(UCAB). Méster en Ciencia Politica
(USAL). Postgrado en Direccion de
Campafas Electorales (ICADE-Comi-
llas). Pero la verdadera formacion ha
sido a través de la experiencia que
he tenido en diferentes paises de
Iberoamérica.

¢Cémo llegaste a ser consultora?

Comencé trabajando como perio-
dista en la Alcaldia Metropolitana de
Caracas, alli descubri mi pasion por
el arte de la comunicaciéon politica.
Posteriormente, me vine a Espafia a
estudiar y alli comencé a crear una
red de contactos con quienes me fui
adentrando en el mundo de la con-
sultorfa.

¢Cudles son las cualidades im-
prescindibles que tiene que tener
un buen consultor?

Trabajo en equipo. Si trabajas solo,
puedes ser bueno. Pero si trabajas
en equipo, seras el mejor.

(Qué consejo le darias a quien
quiere iniciarse con éxito en el
sector?

Ser humildes, pacientes y muy tra-
bajadores. Es un trabajo de hormiga.
Se aprende de cada nuevo reto. El

know how que vamos adquiriendo se
perfecciona con cada nueva aseso-
ria, con cada nuevo cliente, con cada
nuevo contexto.

¢un libro?

No pienses en un elefante de George
Lakoff.

¢Una pelicula o serie?
House of cards.
cunbar?

Café de la Luz en calle de la Puebla
8, Madrid.

¢Un hobby?

Ver atardeceres o viajar (y ver atar-
deceres diferentes).

¢Una cerveza?
Mejor un vino. Albarifio.

¢Una ciudad para perderse y ha-
cer turismo politico?

Todas tienen su encanto y su histo-
ria. Pero como Sabina: “Yo me bajo

en Atocha, yo me quedo en Madrid”.

¢Un momento histérico que te
hubiese gustado vivir?

La calda del muro de Berlin.

¢Un lider histérico al que te hu-
biera gustado conocer?

Winston Churchill.

¢Estas en alguna asociacién de
comunicacion politica?

Soy miembro del Comité de Aseso-
res de ACOP.

¢Qué es ACOP para ti?

ACOP para mi es una red de profe-
sionales de alto nivel, donde pode-
mos hacer un gran networking, que
es fundamental para nuestro traba-
jo. Ser parte del Comité de Asesores
de la asociacion me ha cruzado en el
camino con admirados y muy queri-
dos consultores a los que les estoy
muy agradecida.

:Qué especialidad ofreces a tus
clientes?

Comunicacion estratégica politica,
electoral y de Gobierno; Comunica-
cion estratégica interna y externa
para empresas.

¢Cémo pueden contactar contigo?

larraizr@laestrategi.com, @laestra-
tegicom, @lorenarraiz
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X1l Asamblea General de

ACOP

| 317 de mayo de 2019 se ha ce-
lebrado la Xl Asamblea Gene-
ral de Socios de la Asociacion
de Comunicacion Politica. Esta
vez, la localizacion escogida
para el encuentro ha sido la
sede de Madrid del Parlamento Europeo.

En la Asamblea, a la que ha precedido
una mesa de andlisis electoral con dis-
tinguidos periodistas de la disciplina
politica, se ha procedido a la habitual
evaluacion y presentacion de los logros
acometidos por los distintos equipos vy
consejos de la asociacion. Entre ellos,
las estadisticas y reconocimientos de La
Revista de ACOP, los proyectos e iniciati-
vas que estan siendo desarrollados por

el Consejo Académico, las novedades y
noticias de las distintas delegaciones y el
adelanto de actividades previstas para el
futuro.

Ademas, el saliente Consejo Directivo,
encabezado por Daniel Urefia, rindié las
cuentas de los ultimos tres afios y dio
paso a la votacion de las candidaturas
postuladas para la renovacion de la pre-
sidencia.

La Asamblea de Socios decidid que Ve-
ronica Fumanal sea la nueva Presidenta
de la Asociacion de Comunicacion Politi-
cay ocupe el Consejo Directivo acompa-
flada por un amplio equipo de profesio-
nalesy expertos de distintas areas.

#LaRevistaDeACOP
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ACOP renueva su directiva

urante la Xl Asamblea Ge-
neral de Socios de ACOP,
la Asociacion de Comunica-
cion Politica ha renovado la
totalidad de su Consejo Di-
rectivo.

Daniel Urefia, ya expresidente de la
asociacion, ha liderado ACOP durante
los tres Ultimos afios y permanecera, si-
guiendo con lo que rigen los estatutos,
como vocal en el actual Consejo. La pre-
sidencia la ocupa a partir de entonces
Verdnica Fumanal, asesora de comuni-
cacion, licenciada en Ciencias Politicas y
master en Marketing Politico.

Fumanal cuenta con una excelente tra-
yectoria en la que destaca su presencia
en el sector de la comunicacion y su ex-
periencia en la direccion de gabinetes de
comunicacion y campafias electorales.

En la presentacion de su candidatura,
subray¢ que ella y su equipo trabajaran
para que ACOP continle siendo un lugar
de referencia en la disciplina.

Los profesionales que acompafian a Ve-
rénica Fumanal y que componen el Con-
sejo Directivo de ACOP, son:

- Ignacio Martin Ganados (Vicepresi-
dente): consultor politico y de asuntos
publicos. Fue miembro del anterior con-
sejoy dirigi6 La Revista de ACOP en su an-
terior etapa (hasta 2017).

- Gabriel Colomé Garcia (Secretario):
politdlogo y profesor titular de Ciencia
Politica en la Universidad Auténoma de
Barcelona (UBA). Pertenece al equipo de
miembros fundadores de ACOP.

- Paola Cannata Molero (Tesorera): Po-
litdloga y consultora de comunicacion y
asuntos publicos. Pertenece al comité
editorial de ACOP.

- Gabriela Ortega Jarrin: (Vocal 1): Coor-
dinadora y consultora en el Centro Inter-
nacional de Gobierno y Marketing Politico
(CIGMAP) y profesora en la Universidad
Camilo José Cela. Es licenciada en Socio-
logia y especialista en socio demografia y
planificacion estratégica. Actualmente es
subdirectora de La Revista de ACOP.

- Miljana Micovic (Vocal 2): Doctora en
el area de comunicacion y discursos po-
liticos por la Universitat de Barcelona. Es
Coordinadora Académica de Next Inter-
national Business School en Madrid.



- Maria Becerril Diaz (Vocal 3): Se dedica
a la comunicacion politica e institucional
y a los asuntos publicos. Tiene una am-
plia experiencia en el mundo de la con-
sultorfa y la comunicacion publica.

- J. Pedro Marfil (Vocal 4): Periodista y
experto en comunicacién politica. Es

Cuenta con una amplia trayectoria en el
mundo de la comunicacion y la consul-
torfa y es el actual gerente-coordinador
de ACOP.

- Daniel Ureiia (Vocal 5): Expresidente
de ACOP. Es socio y Director General de
la firma de asuntos publicos y relacio-

director del Departamento de Periodis-
mo en la Universidad Camilo José Celay
forma parte del Centro Internacional de
Gobierno y Marketing Politico (CIGMAP).

Jornada de analisis electoral

nes gubernamentales MAS Consulting
Group vy dirige el think tank The Hispanic
Council.

on motivo de la XIl Asamblea General de Socios de la Asociacion de Comu-
nicacion Politica que se ha celebrado el pasado mayo, ACOP ha organizado
la mesa de analisis electoral “La campafia sin fin".

En el conversatorio han participado Lucia Méndez, analista politica, redac-

tora jefe y columnista en E/ Mundo; Kiko Llaneras, analista politico en £/ Pais
y miembro de Politikon y Pilar Gdmez, subdirectora de La Razdn y coordinadora de las
secciones de Madrid y Espafia.

Daniel Urefia, en su Ultimo acto como presidente de ACOP, fue el encargado de mode-
rar el encuentro.

En el evento, los expertos hablaron de los retos en cuanto a la movilizacion del voto en
nuestros dias, del papel de los medios y de la habilidad de los politicos para mantener
la atencion de los ciudadanos en lo que ya ha sido bautizado como una campafia elec-
toral permanente.

Los socios presentes en la jornada, han tenido oportunidad de exponer sus preguntas

y cuestiones a los especialistas antes de proceder a la Asamblea General de Socios de
ACOP.
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ACOP, presente en el anual
meeting de la ICA 2019

La Asociacion de Comunicacion Politi-
ca ha estado presente en el encuentro
anual de la International Communication
Association que se ha celebrado el pasa-
do mayo en Washington.

Dentro de la secciéon del encuentro The
Political  Communication Division, ACOP
ocupd uno de los casi 50 paneles y en él
se presento el trabajo de cinco miembros
de la Asociacion de Comunicacién Politica.

Rocio Zamora, miembro del Consejo
Académico de ACOP fue la encargada de
moderar el panel y Carlos Arcilla, ocupo
el papel del discussant.

Los cinco papers de los socios y miem-
bros de la Asociacion de Comunicacion

Politica seleccionados y presentados en
Washington fueron: RefugeesWelcome
to Spain: Online Hate Speech in Twitter
during the reception of the boat Aqua-
rius, de Carlos Arcilla; Lack of common
ground? Capacity and Diversity of the
Public Agenda in the Digital Age, de Sil-
via Majo; Politainment, social audience
and political engagement. An analysis
on Twitter conversations related to the
main political entertainment programs
in Spain, de Marta Rebolledo; Interés
en noticias politicas y expresion de opi-
niones en las redes sociales: un estudio
comparado de Argentina, Chile, Espaiia
¥y México, de Jordi Rodriguez-Virgili e In-
tangible assets in the public sector: how
frontline civil servants shape public insti-
tutions’ branding, de Gabriela Ortega.
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TABLA DE
VALORACION

Tabla de valoracion
Junio 2019

MANDATARIO INSTITUTO DE INVESTIGACION FECHA MEDICION DIF. VARIACION

I'l Lopez Obrador - México 78 % Grupo Reforma Marzo 2019

B Putin - Rusia Levada Abril 2019

B \ierkel - Alemania Infratest Dimap Mayo 2019 A+2

IEN costa - Portugal Eurosondagem Abril 2019 A+3
l l Conte - Italia Istituto IXE Mayo 2019 v-2
& _ Sanchez- Espaiia Metroscopia Abril 2019 A+5
= Morales - Bolivia Ipsos Abril 2019

m='ms Vedina - R. Dominicana Gallup Abril 2019 v-8
Carrie Lam - Hong Kong Universidad de Hong Kong Mayo 2019 V-4

I@I Vizcarra - Perd Ipsos Mayo 2019 v-2
Trump - EE. UU. Gallup Mayo 2019 v-3

J#] 1rudeau - canada Ipsos Mayo 2019

$58 Morrison - Australia Essecial Report Marzo 2019

B B varadkar - Irlanda Irish Times Mayo 2019 v-7

Macri - Argentina Gustavo Cérdoba & Asociados Abril 2019 v-3

Pifiera - Chile Cadem Mayo 2019 v-3

Bolsonaro - Brasil Datafolha Abril 2019

Duque - Colombia Gallup Mayo 2019 A+2

Macron - Francia Ifop-Fiducial Mayo 2019 A+1

Tabaré Vazquez - Uruguay Equipos Mori Marzo 2019

mem Moreno - Ecuador Cedatos Mayo 2019 V-4
May - Reino Unido Opinium Mayo 2019 v-3

rH

* Il ]
=

* Sin mediciones.
() no se dispone de nuevas mediciones.

Nota:

Esta tabla recoge las tendencias de valoracion de una buena muestra de los mandatarios de todo el mundo.
Los datos han sido extraidos de diferentes fuentes, indicadas en cada caso, con la Unica intencion de conocer la
evolucion de los indices de aprobacion de cada dirigente en su pals a lo largo de sus mandatos.

El indice se elabora de manera distinta en cada pais, pero expresa de una manera u otra el porcentaje de po-
blacion mayor de 18 afios que aprueba la gestion de un mandatario concreto. Recogemos la compilacion de
indices que obtienen los lideres de algunos paises latinoamericanos, europeos y de otros continentes.
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