Larevistade

N° 050 - 22 etapa
JUNIO DE 2020
wwwwwwwwwwwwwwwww

Especial técnico

Herramientas de
comunicacion politica


https://compolitica.com/

acop

Larevistade

acop)

PARA DESCARGARTE EL PDF DE LA
REVISTA, ESCANEA ESTE CODIGO QR
CON TU MOVIL.

La Revista de ACOP, nuevo nombre para E/ Molinillo de ACOP tras
82 numeros editados, es una publicaciéon mensual a la que tie-
nen acceso directo todos los socios de ACOP. Es una via de co-
municacion abierta para todas aquellas personas interesadas en
la comunicacion politica, una disciplina que, dia a dia, cobra mas
importancia en las democracias de todo el mundo, en un entor-
no cada vez mas globalizado e intercomunicado, donde gobier-
nos y ciudadanos mantienen relaciones cada vez mas estrechas
y mas transparentes.

En La Revista de ACOP encontraras contenidos de actualidad re-
lacionados con la comunicacion publica e informaciones de inte-
rés para los profesionales de este sector. La Revista de ACOP es
una de las revistas de referencia en su sector, habiendo sido re-
conocida con el premio Victory Award a la mejor publicacion po-
litica en cuatro ocasiones consecutivas: 2014, 2015, 2016y 2017.

La Revista de ACOP es, ante todo, una Util herramienta al servicio
de los socios de ACOP, por lo que todas vuestras sugerencias
0 colaboraciones son mas que bienvenidas. Podéis hacérnoslas
llegar a través de esta direccion:
larevistadeacop@compolitica.com

Los articulos publicados en esta revista son fruto de la seleccién
y redaccién del Comité editorial, y no representan la posicién ofi-
cial de la Asociacion, que solo se expresa a través de sus circu-
lares oficiales. Los contenidos aqui recogidos estan protegidos
por las leyes de la propiedad intelectual, por lo que solo podra
hacerse uso de ellos citando su origen.

n /AsociacionACOP

y @compolitica /user/compolitica

/company/asociacidén-de-comunicacion-politica-acop-

ACOP - ASOCIACION DE

COMUNICACION POLITICA

Avda. Complutense s/n

Fac. CC. de la Informacion, Dpto. CAVP Il, 5% planta
28040 Madrid (ESPANA).

www.compolitica.com

Eduardo G. Vega, @eduardoglezvega

Gabriela Ortega Jarrin, @gabrielaortegaj

David Redoli, @dredoli

Joan Navarro, @joannavarro

Jordi Rodriguez Virgili, @jrvirgili
Joaquin Marqués, @Quim_Marques
Pedro Marfil, @jpedromarfil

Daniel Garcia, @danigarcial986
Eduardo Castillo, @NassinCastillo
Paola Cannata, @PaoclaCannata
José Luis lzaguirre, @||_izaguirre92
Pablo Martin Diez

Alejandra Artero, @alejandrartero8
Alberta Pérez, @alberta_pv
Verédnica Crespo, @vcrespo03
Marina Isun, @marinaisun

Cristina Ramos, @CrisRamDug

Estudio VicenteRojo, www.vicenterojo.net

W. Lance Bennet, fundador y director del Center For
Communication and Civic Engagement.

Michael Delli Carpini, decano de la Annenberg
School for Communication.

Steven G. Dong, director del Instituto de Relaciones
Publicas y Comunicacion Estratégica de Tsinghua.
Stanley Greenberg, doctor en Harvard.

Marta Lagos, directora fundadora de la Corporacién
Latinobarémetro.

Simoén Pachano, coordinador de la Maestria en
Ciencia Politica de FLACSO.

Holli A. Semetko, directora de la Oficina de Asuntos
Exteriores y del Instituto Calus M. Halle for Global
Learning, Universidad de Emory.

Heather Simpson, jefa de Gabinete y asesora
principal de Helen Clark, Primera Ministra de Nueva
Zelanda (1999-2008).

Silvio Waisbord, director del Programa de
Graduados en la Escuela de Medios y Asuntos
Publicos, Universidad de Washington.

El Molinillo de ACOP. N°1 al N°82 (2008-2015)
ISSN 2340-9576

La revista de ACOP, Segunda Etapa
ISSN 2445-3951

#LaRevistaDeACOP


https://twitter.com/eduardoglezvega?lang=es
https://twitter.com/gabrielaortegaj
https://twitter.com/dredoli
https://twitter.com/joannavarro0
https://twitter.com/jrvirgili
https://twitter.com/quim_marques
https://twitter.com/jpedromarfil
https://twitter.com/danigarcia1986
https://twitter.com/nassincastillo?lang=es
https://twitter.com/PaolaCannata
https://twitter.com/jl_izaguirre92?lang=es
https://twitter.com/jl_izaguirre92?lang=es
https://twitter.com/Alejandrartero8
https://www.instagram.com/alberta_pv/?hl=es 

https://twitter.com/vcrespo03?lang=es
https://twitter.com/marinaisun?lang=es
https://twitter.com/CrisRamDuq
www.vicenterojo.net
mailto:larevistadeacop%40compolitica.com?subject=
https://www.facebook.com/AsociacionACOP
https://www.youtube.com/user/compolitica
https://twitter.com/compolitica
https://www.linkedin.com/company/asociaci%C3%B3n-de-comunicaci%C3%B3n-pol%C3%ADtica-acop-

SUMARIO

Comunicacion de crisis
en tiempos del COVID-19

Iotica y
politica

A FONDO TENDENCIAS EL CAj(')N DEL SOCIAL MEDIA
La automatizacién La imagen politica CONSULTOR COMPOL
y robotizacion de en la mayor crisis Calendario La foto
la comunicacion social de la historia Electoral
politica digital reciente: COVID-19
) UNA CANA CON...

EL CAJON DEL Moeh Atitar y Africa
A FONDO TENDENCIAS CONSULTOR Sanchez Carnero
Comunicacién de El aroma como Resefias
crisis en tiempos estrategia de
del COVID-19 comunicacion

) NOTICIAS ACOP
EL CAJON DEL
; CONSULTOR
ENTREVISTA A EL CAJON DEL Lapidarium
Jorge Santiago CONSULTOR
Barnés Errores de TABLADE
L, VALORACION
comunicacion .
olitica Junio 2020
P SOCIAL MEDIA

COMPOL
TENDENCIAS
Semiética y politica

SOCIAL MEDIA

COMPOL

El Blog

#LaRevistaDeACOP



A fondo

Articulos de investigacion en
comunicacion politica



La automatizacion
y robotizacion de
la comunicacion
politica digital

£

EVA CAMPOS
DOMINGUEZ
@ecampd
Profesora de Periodismo
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Valladolid

ivimos tiempos de profun-
da transformacion en la di-
gitalizacion y robotizacion
de la politica. Las campa-
flas han sido transforma-
das por la automatizacion
de datos, que se plantea como un ele-
mento clave, pero que presenta impor-
tantes desafios para las democracias ac
tuales. El desarrollo de estrategias de co-
municacion, por parte de los partidos y
de las organizaciones politicas, basadas
en extraccion de datos personales del
electorado y la automatizacion de men-
sajes plantea un aprovechamiento y so-
fisticacion del discurso politico a niveles
insospechados en décadas anteriores.

Andrew Chadwick (2019) explicaba que
la investigacion en comunicacion politica
digital ha vivido dos etapas diferenciadas
desde sus inicios a la actualidad: la pri-
mera es la registrada desde la prolifera-
cion de internet en los afios 90 del siglo
pasado hasta la campafia presidencial
de EE. UU. en 2016; la otra, desde ese
momento a nuestros dias.

El hecho sefialado por Chadwick como
el divisor de ambas etapas, la campa-
fla que finalizd con la victoria de Donald
Trump, fue ampliamente analizado por
Philip Howard, uno de los maximos refe-
rentes de la propaganda computacional
en su libro New Media Campaigns and the

Managed Citizen en el que describe co-
mo los actores politicos usaron internet
para manipular a los votantes en los Es-
tados Unidos a través de técnicas avan-
zadas de comunicacion digital, mediante
estrategias multimedia y bases de datos
complejas. Daniel Kreiss, por su parte,
en Prototype Politics retrocede unos afios
en la campana de 2016 y describe como
desde las presidenciales de 2004-2012
en Estados Unidos, el uso intensivo de
tecnologia a través de combinaciones de
datos y analisis han conformado un es-
cenario dinamico en las campafias elec
torales contemporaneas. A diferencia de
lo que se consideraba hasta la fecha en
la literatura cientifica, la diferencia que
sefiala Kreiss radica precisamente en los
contextos dentro de los cuales ocurre la
innovacion tecnoldgica y en como la fa-
bricacion colectiva de prototipos politi-
cos conforma su futuro tecnoldgico.

Vivimos tiempos
de profunda
transformacién en
la digitalizacion y
robotizacion de la
politica

Los partidos politicos comenzaron a
aplicar técnicas de comunicacion avan-
zada sustentadas en los datos ya en la
década de los 60 y 70 del siglo pasado,
cuando se convirtieron en un activo ma-
nejable. En las décadas siguientes, los
datos se utilizaban para obtener un me-
jor conocimiento del electorado, lo que
permitié avances importantes en la co-
municacion politica a través de encues-
tas y otras técnicas de comunicacion
aplicadas. Con el auge de internet, en la
década de los 90 del siglo pasado, inter-
net paso de convertirse en un medio de
transmision de informacion primero, a
una herramienta para la movilizacion del
electorado. El Partido Demdcrata lidero
esta nueva etapa, desarrollando una im-
portante infraestructura de datos cen-
tralizada para alcanzar a sus potenciales
votantes. Desde entonces, los partidos
politicos no han cesado en la carrera de
generar procesos cada vez mas automa-
tizados de comunicacion y herramientas
sofisticadas para la gestion computacio-
nal de las campafias digitales.
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En esa primera etapa de la comunica-
cion politica digital que refiere Chad-
wick, internet —y con mayor incidencia,
las redes sociales— se concebia funda-
mentalmente con un enfoque prodemo-
cratico: la red era capaz de neutralizar
los espacios comunicativos de las élites
politicas y mediaticas tradicionales con
la participacion de la ciudadania. Asi es
como dos acontecimientos de relevan-
cia mundial contribuyeron a fomentar
esta vision: la campafa estadounidense
de Barack Obama en el afio 2008 —en
la que por primera vez un «candidato
de internet» (Vaccari, 2010) conseguia
ganar unas elecciones mediante el apo-
yo de comunidades de ciudadanos en
internet—, y las revueltas tras la prima-
vera arabe en redes sociales, con un
impacto transformador para poner fin
a los regimenes autoritarios y que re-
gistraron un auge de las campafas de
comunicacion ciudadanas.

El uso intensivo de
tecnologia a través
de combinaciones

de datos y analisis
han conformado

un escenario
dindmico en las
campanas electorales
contemporaneas

Pero, después de 2016, se comienza a
plantear el papel de las plataformas de
redes sociales —principalmente Face-
book, con el escandalo de Cambridge
Analytica por la filtracion de datos— vy
el riesgo potencialmente dafiino para
las democracias occidentales. Se abre,
segln el propio Chadwick, un nuevo
ciclo en la comunicacion politica digital
que se articula mediante el uso inten-
sivo de la tecnologfa, entendiendo, con
ello, el uso combinado de «datos» mas
«tecnologia».



De esta forma, las nuevas estrate-
gias institucionales de comunica-
cién online han tomado como eje
dos enfoques claves: a) la tecno-
logia como herramienta de cam-
pafia de base para articular men-
sajes dirigidos a la movilizacion y
dominar, asi, el espacio comunica-
tivo digital, replicando mensajes
partidarios con una gran cantidad
de emisores en red; y b) disefian-
do estrategias para encontrar ciu-
dadanos en los datos, combinan-
do los diferentes flujos de infor-
macion de perfiles de usuarios en
redes sociales contratando estos
servicios a empresas (Facebook,
Twitter, Google, etc.), para tratar
de establecer afinidades partida-
rias de los ciudadanos y permitir
la articulacion de mensajes a gran
escala mediante la generacion a
la carta. En definitiva, parte del
éxito de la comunicacién politica
digital reside ahora en la combi-
nacion de los mensajes creados,
difundidos y catalizados por una
variedad de usuarios digitales (en
comunidades) con los mensajes
segmentados y personalizados a
gran escala.

Los partidos
politicos
comenzaron a
aplicar técnicas
de comunicacién
avanzada
sustentadas en
los datos ya en

la década de los
60y 70 del siglo
pasado, cuando se
convirtieron en un
activo manejable

En todo este proceso de la comu-
nicacion ya computacional, a partir
de la campafia de las elecciones
presidenciales de EE. UU. en 2016,
la comunicacion politica digital ad-
quiere una nueva dimension.

Las plataformas de redes sociales
han posicionado las métricas de
comportamiento y la clasificacion
algoritmica en el centro de sus
modelos de negocio para atraer la
atencion de determinados sectores
de la sociedady, con ello, han contri-
buido a moldear comportamientos
de grupos a través de noticias fal-
sas, orquestando campafias de bots
partidarios y basandose en normas

democraticamente disfuncionales,
activando asi bucles de retroali-
mentacion afectiva en un intento
de capturar las claves algoritmicas y
la identidad social, mediante lo que
Howard (2020) denomina Lie Machi-
nes, relacionados mediante ejércitos
de troles, robots engafiosos y ope-
raciones de noticias basura.

En Espafia, las herramientas digita-
les han pasado de ser un elemento
complementario y minoritario para
la captacion de la opinién publica
y la movilizacion del electorado,
a desarrollar técnicas avanzadas
de comunicacién computacional
en la campafia electoral de 2015.

#LaRevistaDeACOP



En ellas, los partidos han combina-
do el uso de diferentes herramien-
tas: bots, sistemas avanzados de
inteligencia artificial, agentes con
inteligencia social hasta la denomi-
nada «computacion afectiva» basa-
da en el monitoreo de grandes da-
tos, como los biolégicos —a través
escaneos cerebrales, biosensores
portatiles, seguimiento ocular o
analisis facial—, para adaptar los
mensajes en las campafias politi-
cas al comportamiento de la ciu-
dadanfa y conocer su incidencia y
repercusion.

Existe, sin
embargo, cierta
cautela hacia estas
practicas tanto por
las dimensiones
legales como

por el riesgo que
puede conllevar
en la construccion
de una realidad
politica
distorsionada

En todo este proceso, los equipos
de campafia de los partidos espa-
fioles han reproducido las tacticas
y estrategias importadas especial-
mente desde Estados Unidos. Cu-
riosamente, aunque la mayorfa de
estos partidos politicos en Espafia
han dado ya el salto a la politica
computacional, el estudio de estas
campafas ha sido escasamente
abordadas.

Los escasos estudios realizados,
que arrojan luz sobre su implantacion,

#LaRevistaDeACOP

detallan algunas de las nuevas
practicas en la comunicacion po-
litica espafiola y constatan la im-
plantacion de la comunicacion
basada en el uso de algoritmos
en los partidos politicos, si bien su
grado de desarrollo es irregular
segun la fase de la estrategia de
comunicacion. La automatizacion
de las narraciones en la comunica-
cion politica de los partidos supera
ya los bots en las redes sociales, y
su expansion avanza hacia todas
las fases de produccion y circula-
cion de la informacion y opiniones
de los partidos politicos, aunque
su desarrollo es todavia incipiente
0 experimental.

Algunas de las practicas de la po-
litica robotizada vy algoritmica en
Espafia incluye el uso de bots tan-
to para la segmentacion de la po-
blacion, medicion de estados de
opinién y seguimiento de otros
partidos, como para el envio per-
sonalizado de mensajes median-
te la segmentacion. Se constata
también, el uso de sistemas de
inteligencia artificial para la auto-
matizacion del discurso a través
de sistemas avanzados de escucha
activa y asistentes virtuales para
las conversaciones con otros agen-
tes y ciudadanos. Los hologramas,
aungue menos recientes, también
han registrado una importante
sofisticacion en las campafias di-
gitales, con una implantacion cada
vez mas habitual como recurso in-
formativo tanto para los partidos
como para los medios de comuni-
cacion politica. Y los agentes con
inteligencia social para la interac
cion emocional con la ciudadania
avanzan en su implantacion, toda-
via experimental, en un escenario
robotizado cada vez mas real.

Existe, sin embargo, cierta cautela
hacia estas practicas tanto por las
dimensiones legales como por el
riesgo que puede conllevar en la
construccion de una realidad po-
litica distorsionada. Sin embargo,
uno de los grandes retos en la co-
municacion politica digital reside
en la ausencia de transparencia,
que dificulta un analisis de la situa-
cién y arroja nuevos retos para el
futuro. Aunque el prondstico es de
avance y amplificacion del uso de
las herramientas de comunicacion
politica robotizada, la considera-
cion acerca de la circulacion de
discursos realizados por robots au-
gura un escenario incierto para la
democracia. Aunque se agilizan los
procesos de produccion y automa-
tizacion de la informacion, ello no
necesariamente redunda en una
mejoria de la democracia.

En este escenario, la falta de trans-
parencia y seguridad en los datos
politicos plantea preocupaciones
importantes para los ciudadanos.
Las bases de datos e informacion
sobre los ciudadanos que tienen
los partidos deben hacerse trans-
parentes y accesibles. Mientras eso
ocurre, se necesita mucho mas tra-
bajo reflexivo y analitico para cono-
cer los efectos que la politica roboti-
zada, basada en datos y algoritmos,
acarrea para la democracia. Entre
otros asuntos, queda todavia por
resolver cuestiones de fondo como:
;qué datos politicos se recopilan so-
bre los ciudadanos y dénde? ;Para
qué se usan? ;Quién los utilizan y
como? ¢Quién es el propietario de
estos datos y como puede el ciuda-
dano recuperar sus datos? ;Donde
se almacenan? ;Qué implicaciones
y riesgos sociales, politica y legales
conllevan y cémo se resuelven?
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Comunicacion de
crisis en tiempos
del COVID-19:

Cuatro reflexiones para reivindicar el
papel de la Administracion espaiola

£

ANGELA GONZALEZ
MONTES
Administradora
Civil del Estado.
Experta en
Comunicaciéon

arles Ramio afirmaba re-

cientemente que la crisis del

COVID-19 impulsaria la ansia-

da transformacion de la Ad-

ministracion publica; teletra-

bajo, administracion digital,
mayor transversalidad, ritmos mas ra-
pidos y formacion en nuevas disciplinas
ya no son tareas pendientes, sino que
se han vuelto realidad de manera subita
por causa de fuerza mayor.

Pero nadie estaba preparado, ni los de-
cisores politicos ni el personal técnico
ni el funcionariado que ocupa lugares
menos relevantes en la jerarquia admi-
nistrativa, pero que hace girar la rueda.
Esta comunicacion de crisis ha destaca-
do por la intensa presencia del personal
técnico en primera linea en todos los
frentes. Maxime cuando hemos asis-
tido a ruedas de prensa todos los dias
con representantes de diferentes cuer-
pos funcionariales de gran prestigio.

Han entrado en nuestras casas con una
familiaridad inusitada.

Hasta ahora, precisamente, la utiliza-
cion de personal técnico en la comu-
nicacion de crisis era una garantia de
neutralidad vy legitimidad, asi como un
escudo para evitar que los cargos po-
liticos se desgastasen mediaticamente.
Nadie se atrevia a atacar a los técnicos,
pero ahora, el nivel de encanallamien-
to de la politica es tan grande que ha
polarizado la opinion sobre el personal
técnico y funcionarial, convirtiéndoles
en héroes y/o villanos. Es una estrategia
que busca la deslegitimacion no solo
del gobierno sino de la administracion
en su conjunto, lo que provoca un grave
dafio a los cimientos de nuestra demo-
cracia en un contexto de manipulacion
digital masiva.

En esta comunicacion
de crisis ha destacado
la importancia del
personal técnico en
primera linea por
encima de los cargos
politicos

Precisamente, las Administraciones pu-
blicas son las que garantizan que se
atienda al interés general en situaciones
de crisis como esta, y su comunicacion
debe estar encaminada a ‘realizar el
bien publico”, como apunta la profesora
Marfa José Canel. Para que su legitimi-
dad no se vea puesta en entredicho es
necesario que tomemos nota acerca de
una serie de cuestiones sobre las que
reflexionar en este delicado contexto:

1- La anticipacién como estrategia:
los manuales de crisis y su adapta-
cién a las necesidades reales

Cuando la comunicacion politica se em-
pez¢ a profesionalizar en Espafia hubo
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un auge de expertos en comunicacion
de crisis y muchas Administraciones
encargaron manuales que nunca llega-
ron a utilizar. Aunque nadie tenia el ma-
nual del COVID-19 si se suele disponer
de manuales para posibles pandemias,
sobre todo después de la gripe Aviar y
de crisis alimentarias como la de las va-
cas locas. En este sentido es necesario
adaptar el manual de crisis a las com-
petencias y tamafio de las Administra-
ciones que los encargan. Veremos de
nuevo un boom de expertos en manua-
les de crisis, pero es necesario ser cons-
cientes, a la hora de encargarlo, del tipo
de Administraciéon que lo va a aplicar.

Es necesario acometer
cambios en la
formaciény en los
procesos selectivos
para dar respuesta a
una nueva concepcion
de la funcién publica

Antes de elaborarlo es fundamental
plasmar bien para qué se va a necesi-
tar ese manual y las posibles crisis que
esa Administracion puede gestionar o
cogestionar. Es una oportunidad exce-
lente para que las Administraciones, so-
bre todo las pequefias, se pongan al dia.
Aqui la FEMP podria ser de gran ayuda
a la hora de publicar una guia o manual
de referencia adaptado a las entidades
locales diferenciandolas por su tamafio
y contexto sociodemografico.

2- Adaptar la organizacion para res-
ponder a una crisis, no solo a nivel
comunicativo sino a nivel de ges-
tion: la respuesta rapida y los task
force

Parafraseando a Nietzsche estariamos
asistiendo al nacimiento del “super-
funcionario postcovid”, producto de la



exigencia sobrevenida, una espe-
cie de acrobata del teletrabajo y
del cuidado de hijos o mayores, a
la vez que elabora informes en la
mitad de tiempo. Pues no, no exis-
te el “superfuncionario”, lo que
existe es la organizacion de los re-
CUrsos para una gestion eficaz.

La crisis del COVID-19 nos ha pi-
llado en un proceso de “vaciado
del Estado” y con un Ministerio de
Sanidad con pocas competencias
y con poco personal. EI SEPE ha
realizado una tarea titanica para
poder dar respuesta rapida a la
tramitacion de los ERTEs, incorpo-
rando en tiempo récord a 1.000
funcionarios interinos.

Se necesita una
apuesta total por
la comunicacion
como elemento
estratégico.

Las personas
especialistas en
comunicacion
no podemos
dedicarnos a
poner parches

¢Qué quiero decir con esto? Pues
que donde antes las decisiones
se tomaban tras meses de traba-
jo y reflexion ahora se toman en
horas. Para asimilar este cambio
repentino y adaptar el ritmo ad-
ministrativo a la velocidad de reac
cion que requiere el COVID-19, se
necesitan acometer cambios en
la formacién y en los procesos se-
lectivos para dar respuesta a una
nueva concepcion de la funcién
publica postcovid mas dinamica,
pero con plenos derechos. Porque

no sirve de nada aprobar una gran
medida social si luego no puedes
llevarla a cabo en el tiempo opti-
mo porque la inercia administrati-
va o la falta de medios personales
y técnicos te lo impide.

3- La importancia de que la
persona encargada de la Direc-
cién de Comunicacién conozca
bien la Administracion publica
por dentro.

Normalmente la figura del o de la
Dircom en los gabinetes de comu-
nicacion de las Administraciones
publicas suele ser la de un profe-
sional del mundo del periodismo
que (en argot politico) se ha “pa-
sado al otro lado”. Llevo tiempo
defendiendo la necesidad de com-
binar un perfil transversal, menos
periodistico y mas comunicolégi-

€O, que conozca bien cémo fun-
cionan las Administraciones y se
ponga mas en el punto de vista de
la ciudadania-receptora.

Esta crisis puede ser un punto de
inflexion para los profesionales de
la comunicacion y para el alto fun-
cionariado, como los Administra-
dores Civiles del Estado: un cuer-
po general multidisciplinar con un
gran bagaje en el campo de la co-
municacion que podria desempe-
flar una gran labor a la hora de de-
finir mejor la estrategia de comuni-
cacion de crisis, asf como a la hora
de formary entrenar a los portavo-
ces. De hecho, es un cuerpo que
suele ocupar puestos importantes
en la Secretaria de Estado de Co-
municacion u otros ambitos rela-
cionados con la comunicacion den-
tro de la Administracion.

#LaRevistaDeACOP



Se necesita una apuesta total por
la comunicacion como elemento
estratégico. Las personas especia-
listas en comunicacion no pode-
mos dedicarnos a poner parches
cuando la crisis ya ha estallado.
Si queremos evitar que la gestion
de la crisis se convierta en una cri-
sis de comunicacion, el papel del
especialista en comunicacién que
conoce bien el funcionamiento de
la Administracion es fundamental.
Recientemente el Instituto Nacio-
nal de Administracion Publica ha
iniciado un programa de forma-
cion especializado en comunica-
cion publica para garantizar que
los empleados publicos sepan
ponerse frente a los focos con ple-
nas garantias.

4- Crear un vinculo de confian-
za continua con la ciudadania,
los medios de comunicacion,
el tercer sector y el sector em-
presarial

A aquellas Administraciones, so-
bre todo locales, que contaban
con un sistema de gobernanza y
de participacion de la sociedad
civil consolidado, la crisis les ha
pillado en mejor estado de forma.

#LaRevistaDeACOP

Es imprescindible que las Adminis-
traciones empiecen a comportar-
se tal y como quieren ser vistas en
una situacion de crisis. Si una Ad-
ministracion mantiene un didlogo
constante con sus interlocutores
en una situacion de normalidad,
estara mas preparada para man-
tener un dialogo fluido y generar
confianza en una situacion de cri-
sis. Se trata de apostar siempre
por el win-win y la colaboracién
publico-privada donde ganamos
todos.

Por otro lado, no debemos olvidar
que los medios de comunicacion
no son los malos de la pelicula. Hay
que facilitarles el trabajo, propor-
cionar todos los datos posibles y
colaborar para transmitir una infor-
macion entendible y certera. Eso si,
hay que pensarlo dos veces antes
de lanzar informacién para alimen-
tar la perversa légica comunicativa
del titular de consumo rapido.

Respecto a la ciudadania, no con-
viene abusar de tecnicismos, hay
gue seleccionar bien aquellos da-
tos que son imprescindibles para
hacer comprender, la pedagogia
es clave, pero sin pasarse de con-

descendencia, las comparecencias
no deben convertirse en “Barrio
Sésamo”. El bombardeo constan-
te de informacion abruma y hace
que el receptor vaya perdiendo in-
terés de manera gradual.

Si se pierde

el autoritas

del personal
técnico de la
Administracion
publica estaremos
abocados a una
gran brecha de
desconfianza
social

El autoritas de la Administra-
cion como elemento vertebra-
dor de la gestiéon de la crisis

Las consecuencias politicas, so-
ciales, econémicas y culturales del
COVID-19 son todavia imposibles
de predecir o abarcar. Lo que es-
ta claro es que nada volvera a ser
igual. Tampoco la comunicacion
de crisis y el papel de las Adminis-
traciones publicas, especialmente
en un Estado con un sistema de
gobernanza multinivel tan com-
plejo y con escasa cultura de leal-
tad institucional federal.

Lo que si podemos sacar en claro
de esta gestion de la comunicacion
de crisis es que cuando algunos
pretenden que el funcionariado
sea el enemigo, solo nos queda se-
guir apelando a la razén: Si se pier-
de el autoritas del personal técnico
de la Administracion publica esta-
remos abocados a una profunda
brecha de desconfianza social de
consecuencias incalculables.
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Entrevista a Jorge
Santiago Barnes

octor acreditado en Comunicacion Politica y experto en la creacion y ana-
lisis de imagenes de politicos e instituciones. En la actualidad es director
del Centro Internacional de Gobierno y Marketing Politico (CIGMAP) en el
que se encuentran adscritos mas de 200 especialistas en area de Gobier-
no de todo el mundo y exdecano de la Facultad de Comunicacion de la
Universidad Camilo José Cela de Madrid.

Es socio y antiguo miembro de la Junta Directiva de la Asociacion espafiola de Co-
municacion Politica (ACOP) y desde 2014 vocal de la Junta Directiva de la Asociacion
Latinoamericana de Consultoria Politica (ALACOP) y miembro titular del Consejo Aca-
démico de FLACSO-Espafia.

Es profesor invitado en numerosas universidades internacionales entre las que se en-
cuentran la George Washington University; Florida International University; School of
Communication University of Miami, Universidad San Francisco de Quito, Universidad
Catdlica de Argentina, Universidad de Columbia en Paraguay y de varios postgrados de
Espafia en Universidades como la de Granada, Murcia, ICADE y Salamanca.

Autor de doce libros y decenas de articulos vinculados al area de la comunicacion
politica y marketing electoral. Es analista politico en periodos electorales para varios
medios de comunicacion espafioles, europeos y latinoamericanos; director de varias
tesis doctorales y miembro de numerosas asociaciones relacionadas con la comunica-
cion politica. Ha sido vicedecano de Ordenacion Académica, vicedecano de Alumnos y
Coordinador de Relaciones Internacionales de la Facultad de Comunicacion de la Uni-
versidad Pontificia de Salamanca en Espafia.

Hace menos de un par de décadas, el
marketing politico era un tema casi
desconocido. Actualmente, se deba-
te su profesionalizacion y la acade-
mia ha avanzado a pasos enormes
para educar tanto a consultores co-
mo a politicos. De hecho, usted dirige
el Centro Internacional de Gobierno
y Marketing Politico (CIGMAP), ;qué

ha cambiado en este par de décadas?
épor qué la necesidad de profesiona-
lizacién?

Ha cambiado que no se puede poner
vino nuevo en botellas viejas. Que los
chicos jovenes vestidos con vaqueros
se han impuesto a los hombres adultos
con trajes caros y de etiqueta.

#LaRevistaDeACOP


https://twitter.com/jl_izaguirre92

Han sido unos afios en donde el
emprendimiento, la innovacion y
la novedad se han impuesto a la
rutina, la inercia y la tradicion de
siempre.

Ahora se valora mucho méas el em-
prendimiento como conocimiento
gue como atrevimiento. Aun te-
niendo en cuenta que la mayoria
de las personas se encuentran
mucho mas comodas conviviendo
con problemas pasados que con
soluciones nuevas.

Nadie, en el
ambito de la
politica nien
cualquier otro
area profesional,
ha llegado lejos
sin asistencia

La profesionalizaciéon es necesa-
ria porque la ayuda y la orienta-
cion es imprescindible para todos.
Nadie, en el ambito de la politica ni
en cualquier otro area profesional,
ha llegado lejos sin asistencia. To-
dos requerimos de maestros.

Necesitamos a alguien que nos
desaffe, que nos rete, que nos lle-
ve al limite. Que nos obligue a sa-
lir de la zona de confort, que nos
ensefie a ser mas disciplinados y
a asumir la responsabilidad nece-
saria en los momentos que se re-
quiera.

La profesionalizacion es tener a
alguien, lldamale coaching, asesor,
consultor, como queramos, pero
que nos exija mucho mas a noso-
tros mismos de lo que nosotros
nos exigiriamos.
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Que te indique que tu reputacion
es mas importante que tu némina
y que tu integridad es mas valiosa
que tu carrera. Que te advierta de
la falsa seducciéon de los atajos. Y
que sea capaz de explicarte que
muchas veces la cuestion no es
si algo es o no posible, sino como
conseguirlo.

El mundo de la
politica no admite
excusas, sino
resultados

Denos unas pinceladas de qué
es exactamente el CIGMAP y en
qué puntos desarrolla su activi-
dad actualmente.

El CIGMAP es una apuesta de la
Universidad Camilo José Cela. Es un
Centro Internacional de formacion
en Gestion de Gobierno y Marke-
ting Politico que tiene su foco de mi-
ra en América Latina y Espafia.

Es un centro de estudios en don-
de funcionarios publicos, alcaldes,
Gobernadores, candidatos de
partidos politicos y militantes en-
cuentran su formacion académi-
ca a medida. Desde masteres en
Gobierno y Tecnologia, Liderazgo
Global y Marca Personal, Asesora-
miento y Consultoria politica, has-
ta Especialistas en Gestion de Alto
Rendimiento, Neurocomunicacion
y Reputacion Organizacional.

En el CIGMAP los politicos encuen-
tran acompafiamiento, formacion
y seguimiento personalizado. Tra-
tamos de que nuestros represen-
tantes locales, regionales o nacio-
nales sean fieles a ellos mismos
y a sus convicciones. Y para ello
tienen a su disposicion mas de
200 consultores en el CIGMAP que

les ayudaran a ser auténticos. A
entender que las criticas siempre
van a llegar, pero advertirles de
gue no pasa nada, que esas criti-
cas son el precio que siempre hay
que pagar por la autenticidad.

El problema de
los mediocres
es que no estan
dispuestos

a salirde su
mediocridad

Hacerles ver, a través de la forma-
cion, que no hay tanta competencia
en los niveles altos de la excelencia,
si no que la competencia la hay en
los niveles de la mediocridad.

Cada vez hay mas jovenes con
interés en formarse en el am-
bito de la consultoria politica.
Incluso, personas que ya se de-
dican a ello profesionalmente,
buscan cada vez mas formacién
reglada. ;Cudles suelen ser las
inquietudes de estos estudian-
tes? ;Qué buscan y qué aspira-
ciones tienen?

Los retos son los que tiran de no-
sotros siempre hacia delante. Un
joven o0 una joven gue no tiene
ilusiones y proyectos por mate-
rializar es una persona sin ilusion.
Una persona que no vive, sobrevive.
Una persona que esta derrotada de
antemano y con ausencia de futuro.

Los jovenes que estudien en nues-
tros masteres y especialistas del
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CIGMAP saben que lo que se es-
conde detras de muchos deseos
frustrados no es la incapacidad
para conseguirlos, sino la convic
cién de que no se pueden lograr.

En la Universidad Camilo José Cela
les ensefiamos que lo dificil no es el
trabajo, lo dificil es la disciplina del
trabajo. Que cada uno de nosotros
SOMOs nuestras propias decisiones
y las decisiones, la mayor parte de
las veces, son carne o pescado; lo
haces o no lo haces.

Los politicos que se matriculan
muchas veces buscan formacion,
conocimiento y nuevas orientacio-
nes profesionales, pero también
demandan fortaleza y reubicacion
personal. Que alguien les diga que
en el mundo de la politica todo
se decide y todo se aprende. Pri-
mero, uno decide lo que quiere, y
luego aprende todo lo necesario
para llegar donde quiere llegar a
través del estudio y la practica.

Usted también dirige el Master
en Asesoramiento de Imagen y
Consultoria Politica con mas de
diez generaciones de consulto-
res y varios reconocimientos,
(qué se aprende en este pos-
grado? ;En qué valores se for-
ma a sus egresados?

Fundamentalmente, en entender
que compromiso es la determina-
cion absoluta para lograr las me-
tas. Que cuando te olvidas de los
demas, los demas se olvidan de ti.
Y el mundo cree en quien cree en
sf mismo.

Les ensefiamos a ser fiel a ellos
mismos. En comprender que el
mundo de la politica no admi-
te excusas, sino resultados. Que
no puedes lograr grandes logros
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pensando como un hombre comun
y corriente. Que cada vida exige un
traje a medida con unos patrones
de corte especificos.

Si quieres asesorar a alguien de-
bes aprender técnicas, herramien-
tas, casos practicos; escuchar a
quienes ya lo han hecho y guiarte
de quienes pueden orientarte.

La capacidad

de cambiar la
imagen de un
politico depende
de la capacidad
de mejoraryla
capacidad de
mejorar depende
de la capacidad
de aprender. Esta
es la magia para
que unaimagen
se convierta en
liderazgo

Desde su punto de vista de aca-
démico, ;cudles son las nuevas
tendencias en la formacion de
los consultores y de los politicos?

Hoy en dia, mas que nunca, el tra-
bajo en equipo. No hay ningun li-
der que exista sin equipo. Los éxi-
tos son siempre colectivos. Nin-
glin hombre solo ha logrado nada
grande en la vida.

La capacidad de comprometernos
es probablemente, el aspecto mas
destacable y constitutivo de nues-
tra profesion. En un mundo digita-
lizado, confinado, mas desconfiado
que nunca de los demas, con mas
reparos de confiar en el otro y con

las fronteras practicamente cerra-
das, la tentacién de que solos po-
demos avanzar es un error actual.

La tendencia en la formacion de
consultores y politicos debe ir en-
caminada a entender la dislocacion
de la sociedad actual, a compren-
der el mundo que ha girado 180°
con el COVID-19 y a ser capaces
de avanzar en un discernimiento
colectivo global que nos permita
razonar y concebir lo que los ciuda-
danos necesitan y demandan.

Los politicos deben proporcionar
las soluciones y los consultores
iluminar los posibles caminos pa-
ra poder llegar a esas soluciones.

Muchas veces se acusa a los
politicos y asesores de primar
el marketing por encima de la
ideologia y de falta de ética po-
litica. ¢Cuanto hay de verdad?
;Donde debe estar el marke-
ting politico en la ecuacién que
compone la politica en todos
sus matices?

Hay un proverbio Cheroqui que
dice: "Enséfiame algo y aprende-
ré. Dime la verdad y creeré. Pero
cuéntame una historia y vivira en
mi corazdn para siempre”.

Nuestro cerebro esta disefiado
para recodar historias. Historias
que, segln los expertos, perduran
hasta 22 veces mas en nuestra
mente que las cifras y los datos.
Imaginate lo que significa tener a
nuestro alcance una herramienta
que nos permite incrementar en
un 2.200 % las probabilidades de
que la gente recuerde lo que esta-
mos diciendo.

La dicotomia entre marketing po-
litico y ética politica; ideologia vy

propaganda; viene determinada
por intereses partidistas. A ve-
ces interesa alabar el marketing y
otras veces defenestrarlo enalte-
ciendo la ética.

El problema de los mediocres es
que no estan dispuestos a salir
de su mediocridad. Se empecinan
en ella. Cuando se les plantea al-
go distinto, que va mas alla de su
ancho de banda, se encierran en
si mismos. No estan abiertos a
cuestionarse cosas. A entender
que puede cuestionarse la propia
dicotomia.

Si quieres tener
una imagen

de cercania,
proximidad,
superior a la
media, entonces
utiliza una sonrisa
superior a la
media, un interés
superior a la
media y un afan
por solventar los
problemas de

los ciudadanos
superior a la
media

Sobre el tema de la imagen per-
sonal de los candidatos y mu-
chas veces del gran peso que
tiene su entorno familiar, desde
su experiencia como experto en
la materia, ;es posible construir
un liderazgo fuerte desde la
imagen personal? ;O es la ima-
gen personal complementaria al
liderazgo?
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El secreto de avanzar reside siem-
pre en comenzar. Poder se puede
siempre, lo importante es querer
y creer en ello. Cuando se habla
de imagen politica, casi cualquier
accion es mejor que no hacer nada.

La capacidad de cambiar la ima-
gen de un politico depende de la
capacidad de mejorar y la capa-
cidad de mejorar depende de la
capacidad de aprender. Esta es
la magia para que una imagen se
convierta en liderazgo.

Siempre se puede cambiar porque
siempre se puede mejorar. Y un di-
rigente politico siempre puede mejo-
rar porque siempre puede aprender.

#LaRevistaDeACOP

Jamil  Mahuad, expresidente de
Ecuador siempre dice: “La vaca nun-
ca se acuerda de cuando fue terne-
ra”. Con los afios no percibimos lo
mucho y bueno que hemos avan-
zado en nuestra imagen gracias al
aprendizaje que hemos asimilado.

¢Podria hablarnos de qué hace
que un politico tenga éxito en
la gestion de su imagen?

Claro. Hay muchos dirigentes po-
liticos que han sabido gestionar
eficientemente su imagen publica.
Primero aquellos que han tenido
la humildad para reconocer que,
en algin momento, necesitaron
aprender y mejorar.

Habitualmente nos cuesta mucho
solicitar ayuda porque se identifi-
ca pedir ayuda con ser débil. Y, en
realidad, es todo lo contrario. Si
quieres tener una imagen de cer-
canfa, proximidad, superior a la
media, entonces utiliza una sonri-
sa superior a la media, un interés
superior a la media y un afan por
solventar los problemas de los ciu-
dadanos superior a la media.

La gente olvidara lo que dijiste. Ol-
vidara lo que hiciste; pero nunca
olvidara lo que le hiciste sentir. Es-
to es un claro ejemplo de éxito en
la gestion de imagen politica.

En vez de parecer, debemos jugar
a ser.

El politico debe
salirse del
camino; no debe
procesionar. Y

la consultoria

le ayudara en
esa labor de
distincion

Una de las obras publicadas por
el CIGMAP es el reconocido ma-
nual Consultoria Politica, gana-
dor del Napolitan Victory Award
2017 en la categoria "Libro Poli-
tico del Aiho". En él, mas de 155
expertos de distintos ambitos
aportan su vision a lo que supo-
ne una gran variedad de temas
relacionados con la consulto-
ria politica. ;Cual cree que es la
principal aportacién de este li-
bro al estudio y la practica de la
profesion?

Creo que el libro Consultoria Politica
es el cumplimiento de un suefio.



El suefio de toda una profesion. El
anhelo de querer dejar por escrito
y en colectividad todo lo que re-
presenta, significa y personaliza la
consultoria en politica.

Un suefio solo puede triunfar
sobre la realidad si se le da una
oportunidad. Y para triunfar en la
vida tienes que ser valiente. Todos
los autores que participaron en
el libro, lo tenian claro. Se puede
conseguir, pero no todo el mundo
tiene el valor de intentarlo. La Uni-
versidad Camilo José Cela despejo
el camino y dio el paso. Nunca es
el momento perfecto, pero a la
larga te das cuenta de que duele
mas no hacerlo.

El libro ha sido el fruto del entu-
siasmo de 155 profesionales de la
consultorfa politica que pensaron
que nada grande se ha logrado en
la vida si no se ha intentado antes.
Si no te brillan los ojos es com-
plicado que te ocurran cosas ex-
traordinarias. Estos autores pu-
sieron el foco en las soluciones sin
dejarse atenazar por los obstacu-
los. Fueron tres afnos de trabajo
pero la publicaciéon ya cuenta con
cuatro ediciones.

En 1939 se alertaba de un nuevo
peligro para los nifos. Que los ale-
jaba de los juegos vy los hacia soli-
tarios. Era el libro. Se aconsejaba
que no leyeran, que perdian la vis-
ta, que se volvian solitarios a ratos.
Las casas no debfan tener muchos
libros y a los nifios no se les debia
dejar leer mas de una hora al dia.
Como cambian las cosas...

¢;Qué significa para usted la con-
sultoria politica?

Ayudar a los politicos a no ser
“orugas procesionarias”. A pensar

por si mismos y no seguir caminos
ya caminados. Todos conocemos
al gusano llamado “oruga proce-
sionaria” que abunda en muchos
bosques europeos. Durante la
primavera estas orugas abando-
nan el nido y descienden al suelo
en una caracteristica fila india en
busca de otros arboles que inva-
dir. De ahi, su nombre, ya que se
desplazan a manera de procesion
igual que las hormigas.

Si logras enfilar a un grupo de es-
tas orugas procesionarias hasta
que forman un circulo sin fin don-
de la primera terminaba siguiendo
a la dltima, te daras cuenta que
aunque coloques en el centro
del circulo algunas hojas de pino,
la comida preferida de este tipo
de gusanos, aun asi, las orugas
continuaran marchando y dando
vueltas en ese circulo, ignorantes
de la futilidad de su labor o de la
presencia de la comida, hasta caer
muertas de hambre y cansancio.
El politico debe salirse del camino;
no debe procesionar. Y la consul-
torfa le ayudarad en esa labor de
distincion.

Uno de los grandes logros de
ACOP ha sido lograr un espacio
de encuentro entre la investi-
gacién y el ejercicio de la comu-
nicacién politica, con la inten-
cion de profesionalizar y dar
visibilidad a la profesion. ;Qué
beneficios cree que aportan es-
tos espacios de encuentro?

El mayor peligro que tiene cual-
quier profesional es la autocom-
placencia; descuidarse y acomo-
darse; creerse que con llegar bas-
ta para mantenerse. Y es un error.
Nunca hay que dejar de aprender,
de estudiar, de crecer. ;/Nuestro
mayor aliado? Una actitud de me-

jora constante. Y ACOP es un oa-
sis en el que se pueden alojar los
profesionales de la comunicacion
politica para huir de esa autocom-
placencia.

En ACOP compartes, observas co-
mo la mejor prueba de que algo
puede hacerse, es que antes al-
guien ya lo hizo. Te permite apren-
der de las experiencias de los de-
mas. A ser un eterno estudiante.

ACOP es un oasis
en el que se
pueden alojar los
profesionales de
la comunicacion
politica para

huir de esa
autocomplacencia

;Qué referentes tiene dentro
del mundo de la consultoria po-
litica?

Quienes no se centran en lo que va
a pasar, sino en lo que van a hacer.

Hay dos tipos de personas, y todos
las conocemos, las que creen que
las cosas suceden y las que hacen
que las cosas ocurran. Estos se-
gundos, son quienes Mas me ins-
piran. Quienes piensan que el jue-
g0 nunca termina cuando pierdes,
sino que el juego termina cuando
te das por vencido.

Alejandro Magno decia: “Mi pa-
dre, al darme la vida, me hizo ba-
jar del cielo a la tierra. Aristoteles,
con sus ensefianzas, me volvio a
elevar desde la tierra al cielo”. Un
referente en consultorfa politica es
guien te ensefia que unas veces se
ganay otras se aprende.
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Semiotica y politica

uando se habla de investi-
gacion para conocer a las
audiencias, se suelen hacer
encuestas, mediciones de
redes sociales, analisis de
audiencias de television.
Sistemas que, por su uso, son validos
y sirven como patron de medida para
comparaciones con el pasado.

Pero, cuando se quiere ir a hueso de
los signos, lo que ocurre en el ambito
de la creacion de identidades de los
candidatos o partidos politicos, las po-
sibilidades de estudio se amplian. Va-
len las encuestas, las entrevistas, los
grupos focales, los paneles de exper-
tosy, la semidtica.

La semidtica, como rama del conoci-
miento que estudia a los signos es una
disciplina que, por sus pasados estruc-
turalistas permite desgranar los ele-
mentos constituyentes de lo signico,
darle verdadero uso comunicativo a lo

iconico, lo simbdlico, lo argumentativo.
Permite poder comprender dénde es-
tan las falencias discursivas de un can-
didato en la base de su comunicacion,
de esos signos que muestra, si estan
verdaderamente construidos sobre las
bases del objeto o, si por el contrario,
estan fundados en creencias y mani-
pulaciones.

Cuando se crea un signo -un lema de
campafa, por ejemplo- se puede caer
con facilidad en lugares comunes o, en
estramboticas formaciones como hi-
ciera un candidato a la presidencia de
Venezuela con su imagotipo y su eslo-
gan de campafia: Vota Pepsi'. La ima-
gen de aquella campafia era eso, una
esfera azul, blanca y roja, tal y como lo
era el de la PepsiCola, que, sumado a
la solicitud del voto, parecia que era
coherente o, al menos astuto. La ima-
gen de la campafia de 1993 era esa, la
del rostro del candidato con una esfe-
ra parecida a la del refresco de cola.
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Fuente: Machado, L.A. La revolucion de la Inteligencia. [En linea] hiips./larevoluciondelair

recuperado el dia 26 de mayo de 2020.

Luis Alberto Machado era un hombre
coherente, sensato y, sobre todo, con el
valor de fomentar la inteligencia para al-
canzar sitiales importantes para la huma-
nidad. Habia sido ministro del Desarrollo
de la Inteligencia en Venezuela y sus ideas
habian calado hondo en las formas de
pensar, hasta el punto de que se le admi-
raba no solo por su capacidad de trabajo,
sino por saber estar, obviar lo superfluo y,
sobre todo, su bonhomia y humildad.

Conocia el trabajo de los partidos politi-
Cos, el aparataje de las campafias y, como
en todas partes estaba el imagotipo de la
PepsiCola, creyd que el lema, junto a su
campafia amparada en una publicidad
gratuita en todas las esquinas donde se
vendiera la gaseosa le llevarian al poder.
Pero, si tan evidente parecia la campafia,
si todo estaba sembrado en el imaginario
colectivo, ;donde estuvo la falla semidtica?

El fallo fue considerar que un producto
de consumo masivo era la base de una
campafia electoral, en relacionar a un
sujeto que, por su inteligencia, estaba a

1cia.fimdofree.com/fotos/

afios luz de una cosa cotidiana como un
refresco. En tratar de hacer un enlace
emocional y racional entre un producto,
una campafia y un pais.

La semidtica, o un estudio semidtico, le
hubiese dicho al candidato que ese no era
el camino. Que iba a luchar contra un apa-
rato de campafias muy bien engrasado y
que se lanzarfa a perder, pero, como bien
es sabido, iba a posicionarse como uno de
los lideres de la oposicion si lograba algin
escafio en la cdmara de Diputados.

Luego, con la astucia del personaje, cons-
truir un discurso de campafia que se pa-
reciera a él mismo, a sus capacidades, a
sus valores, a sus creencias en la familia.
Le hubiese desgranado en las bases de
SuU mensaje y, sobre esos cimientos cons-
truir un mensaje desde el argumento,
desde lo mas querido desde lo que es el
signo, cuando el signo se convierte en un
silogismo que tiene respuesta en si mis-
mo. Eso que no tienen las campafias po-
liticas que, afio tras afio, ofrecen cambios
en sus lemas que nunca llegan.
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asta hace unos meses la ma-

yorfa de la ciudadania solo

habiamos escuchado hablar

de pandemias en los libros

de texto. Un concepto leja-

no, gue se ha convertido en
familiar y que posiblemente cambie mu-
chas cosas en nuestras vidas. El pasado
14 de marzo el presidente del Gobierno
de Espafia, Pedro Sanchez, decretd el
estado de alarma por la alerta sanitaria
provocada por el coronavirus, y algo si-
milar ha ocurrido en otros paises. Desde
ese mismo momento, gabinetes y poli-
ticos se pusieron a trabajar de manera
incesante en nuevos formatos y conteni-
dos con los que conectar con una ciuda-
danfa asustada por la incertidumbre del
momento.

En este tiempo, parte de la realidad reci-
bida y percibida llegaba a nuestras casas
a través de la television, el ordenador o
simplemente el movil, dispositivo que su-
maba audiencia a pasos agigantados. Es-
tos canales ampliaban la influencia de las
redes sociales en la mayor crisis social de
nuestra historia reciente.

Los mensajes politicos contaban con un
apoyo basico a través de las imagenes
que se desgranaban dia a dia. A través de
ellas, politicos en gobierno y en oposicion

han trabajado para hacer llegar a la ciu-
dadania la sensaciéon de control, certe-
za, autenticidad y conexion emocional.
Dentro de estas imagenes podriamos
destacar tres aspectos fundamentales
que paso a desarrollar: el actor politico,
el marco escenografico y el contexto.

1) Los actores politicos, hasta el mo-
mento tenian a su alcance un sinfin de
escenografias para trasladar su mensa-
je, pero el confinamiento las limitd por
completo. En muchas ocasiones, sus
familiares se convertian en operadores
de camara improvisados. Los propios
politicos debfan autogestionar las ima-
genes que se distribuian al exterior, es-
pecialmente si se trataba de politicos en
oposicion. La creatividad del equipo de
asesores se convertia en indispensable
y la voluntad del politico por participar,
en esencial.

2) El marco escenografico de las ima-
genes que se distribuian decia mas de
los politicos que los propios mensajes.
Han desvelado datos privados de co-
mo viven, cuales son sus hogares, sus
gustos... Perspectivas que, hasta ahora,
eran totalmente desconocidas para el
publico en general. Ese nuevo encuadre
que generaba el confinamiento se volvia
mas importante aun si cabe. Se trataba
de impactos que se transformaban en
un conector directo con el ciudadano de
a pie 0 en un revulsivo como empuje a la
desconexién completa.

Las imagenes desde sus hogares eran
mas una cuestion de politicos en opo-
sicion. Sin embargo, los politicos en go-
bierno desarrollaron escenografias mas
presidenciales, en las que los entornos
familiares quedaban relegados en todo
caso a Instagram.


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

La escenificacion de la accion politica
prevalecia. En algunos casos, decidieron
hacer uso de perspectivas mas limitadas,
como la videoconferencia o la rueda de
prensa como unicas imagenes enlatadas
distribuidas. Mientras, otros politicos, to-
maban un papel mas activo en el desarro-
llo de la pandemia con imagenes en el ex-
terior, con visitas y labores concretas que
intentaban demostrar accion y empatia.
Las dos opciones son viables; la mas co-
rrecta, posiblemente, solo la sabremos
cuando los ciudadanos puedan valorarlas
individualmente.

3) Por otro lado, en algunas ocasiones la
obsesion por conectar con la poblacion
sin medir bien el contexto ha podido lle-
var a proyectar de manera desafortuna-
da. Pudiendo confundir imagenes ame-
nas con frivolidad, alegria desmedida e
imagenes descontextualizadas que han
generado el rechazo social de una pobla-
cion con los sentimientos a flor de piel. En
ese mismo instante se volvia imprescindi-
ble que los propios actores politicos y sus
gabinetes tuviesen claro el contexto en el
que se encontraban y cémo una imagen
fuera de lugar podia echar por tierra la
mejor de las estrategias politicas.

Este confinamiento se ha convertido en
un reto para los politicos y sus gabinetes
de comunicacion, que necesitaban mas
gue nunca conectar con una sociedad sa-
ciada de informacion, incertidumbre y reti-
cente con la clase politica. En este escena-
rio, trasladar ejemplaridad y autenticidad
ha sido primordial. El buen olfato politico
en la transicion a la nueva era que se vis-
lumbra se ha vuelto elemental. En este es-
cenario, posiblemente al tratarse de una
situacion histérica, todos los politicos del
mundo, sin excepcion, han jugado al ensa-
yo/error con mayor 0 menor acierto.

#LaRevistaDeACOP
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eguro que te ha pasado alguna

vez, que tras oler ropa recién la-

vada con jabon de lavanda, por

un momento vy sin saber muy

bien como, te trasladas magica-

mente a tu infancia, al jardin de
tus abuelos o0 a ese momento que tu ma-
dre tenia la colada.

Fue Proust quien mejor dibujo esa sen-
sacion con su famosa magdalena mojada
en una taza de te, y este es el efecto que
estudia el llamado “Marketing Sensorial”
llamado “Marketing Olfativo”.

El marketing olfativo consiste en utilizar un
aroma determinado para la marca (odoti-
po), que nos diferencie de la competencia,
generando una experiencia sensorial po-
sitiva, reavivando emociones vy recuerdos
que crefamos olvidados, influyendo de
esta manera, en el estado de animo y con-
ducta del consumidor.

Por otro lado, el estudio realizado por la
Universidad Rockefeller de Nueva York de-
muestra que el ser humano es capaz de
recordar un 35 % de lo que huele, un 5 %
de lo que ve, un 2 % de lo que oye. Como
dato curioso, somos capaces de recordar
unos 10.000 olores diferentes, en cambio,
solo recordamos 200 colores. Por esta ra-
zon, el olfato es el sentido mas poderoso
de todos.

El objetivo es reforzar el vinculo emo-
cional con la marca, creando una
memoria olfativa, ya que, el sentido del

olfato esta intimamente relacionado con
la memoria y el mundo de las emociones,
debido a que esta conectado con el siste-
ma limbico de nuestro cerebro.

Es por ello, que hoy en dia, muchas firmas
ya han desarrollado aromas especificos
caracteristicos de sus tiendas, como
el Grupo Inditex, que dependiendo en la
estacion que nos encontremos utilizaran
un aroma u otro, por ejemplo, olor a té o
vainilla si estamos en invierno v florales o
citricos, si estamos en primavera o vera-
no. Por otro lado, cada vez hacemos mas
compras online, donde las firmas cuidan al
detalle la recepcion del pagquete, ya no so-
lo en el disefio en diferentes texturas sino
aromatizando el interior.

Otras marcas para sus campafias publici-
tarias han utilizado vallas publicitarias
con olor y aromatizacion del mueble
urbano (marquesinas, mupi y opi, a tra-
vés de difusores), como es el caso de Ca-
caolat o Zumosol.

Todo evoluciona, y en un futuro no muy
lejano, sera posible enviar y recibir olo-
res a través de WhatsApp y de redes
sociales, siendo una estrategia de comu-
nicacion sensorial innovadora.

Por todo ello, muchas marcas ya utilizan
el marketing olfativo como una estrategia
mas de marketing y de comunicacion, ca-
paz de atraer y seducir al cliente por otros
medios mas alla de los visuales (logo) y au-
ditivos (story), transmitiendo valores o una
idea, olor a hogar para tiendas de decora-
cion u hoteles u olores energizantes para
tiendas de deporte

Pero ;qué pasa en el mundo de la politi-
ca e institucional? Los partidos politicos
tienen su logo, su color corporativo y
su story, pero no tienen un “odotipo”
(marca olfativa) donde el ciudadano pue-
da relacionar un aroma con el logo y con
los valores ideoldgicos del partido.


https://twitter.com/MariaPintoFdez

Y ¢como un partido politico puede utilizar
su odotipo para atraer al posible votante?
Pues, aromatizando el mueble urbano, las
cartas de propaganda electoral, folletos,
carteles, los puntos de mesas informa-
tivas, el merchandising, etc. En definitiva,
todas aquellas acciones publicitarias sus-
ceptibles a ser aromatizadas.

Es aqui, donde los partidos politicos en
campana electoral/permanente como las
instituciones, tienen una puerta abierta al
mundo de las emociones, influyendo en el
estado de animo y conductas para atraer
y seducir a los votantes pudiendo llegar a
cambiar el voto.

Como dijo Vladimir Nabokov: “Nada revive
al pasado completamente como un olor
que una vez se asocie con él".

#LaRevistaDeACOP
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Errores de comunicacion

politica

I mundo de hoy de Ryszard

Kapuscinski recoge la si-

guiente reflexion del perio-

dista polaco: “La guerra no

empieza nunca con el pri-

mer tiro. La guerra empieza
con el cambio de lenguaje. La Segunda
Guerra Mundial no empez6 con el ata-
que a Polonia. Empezd con el lenguaje.
Lo mismo ocurrioé en los Balcanes. De
pronto aparecen palabras como luchar,
liquidar, enemigo, matar, aplastar. Es el
lenguaje de la agresion y de la arrogan-
Cia. Lo vemos en los medios y lo vemos
en los discursos politicos, en las discu-
siones publicas y privadas. Asi se prepa-
ra el ambiente, se caldea la atmdsfera
para cuando empiecen los tiros”.

A medida que el foco de atencion se
traslada mas alld de las implicaciones
sanitarias del COVID-19, las institucio-
nes comienzan a reaccionar ante el in-
édito horizonte. Numerosos autores
hablan de un nuevo orden mundial y las
grandes potencias tratan de colocarse
la primera de la fila.

Tradicionalmente, China ha optado por
un estilo de diplomacia discreto y sutil;
Deng Xiaoping llegd a explicar la estrate-
gia del pais: "Esconder la fuerza y aguar-
dar el momento”. Sin embargo, desde la
crisis del coronavirus, Pekin ha variado
Su estrategia: por un lado, la diplomacia
de las mascarillas para mejorar su ima-
gen y aumentar su presencia en paises
gue necesitan ayuda; y, por otro lado,
la diplomacia de los Wolf Warriors para

tratar de combatir de forma directa y
agresiva los postulados de Estados Uni-
dos y Europa. El nombre de esta nueva
estrategia diplomatica proviene de la
Wolf Warriors 2, la pelicula mas taquillera
de la historia China, que narra como un
soldado de élite protege a los habitantes
de un pais africano de Ia violencia de un
sanguinario grupo de mercenarios occi-
dentales. Poco mas que decir.

En Estados Unidos, sin perder de vista
las inminentes elecciones, republicanos
y demdcratas protagonizan una escala-
da retérica contra China. Y las palabras
provocan hechos: desde finales de mar-
z0 se han documentado mas de 1.100
ataques fisicos y verbales contra asiati-
co-americanos en Estados Unidos.

Mientras tanto, la Unidn Europea juega a
la defensiva. Josep Borrell, alto represen-
tante de la Unién para Asuntos Exteriores
y Politica de Seguridad dijo: “Si no somos
capaces de tomar decisiones que frenen
a otras potencias, no tendremos poder.
Tendremos influencia, pero no poder”.
Sin embargo, los enredos domésticos en
medio de la voragine del brexit dejan a la
Union Europea practicamente fuera de
juego. Como resultado, una encuesta de
Europa Elects da un 49 % de apoyo a la
salida de Italia de la Union.

Ninguna palabra es inocente. Las hay
que encienden las pasiones vy las hay
que invitan a la cordialidad. ¢Cuales son
un error comunicativo? ;Cuales priman
en el mundo de hoy?
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ueva configuracion del mapa electoral de ju-
nio. Por un lado se aplazan las elecciones de
Islas Salomdn vy las locales en Coahuila e Hi-
dalgo (México). Se mantienen las citas electo-
rales programadas en San Cristébal y Nieves,
Mongolia e Islandia. Y nuevas fechas para los
comicios aplazados de abril en Sri Lanka, Serbia y la segunda
vuelta de las municipales en Francia (que fueron anunciadas,
en un inicio, para el 21 y todo parece que finalmente se cele-
braran el 28 de junio, aunque todavia no se han convocado).

San Cristobal y Nieves, la pequefia isla de la Commonwealth
britanica, elegira este mes a su gobierno para los proximos
cinco afios. En Mongolia se renovaran los 76 miembros del
Gran Jural del Estado con una cuota femenina del 20 % de
los escafios y Jéhannesson, actual presidente de Islandia se
presenta el proximo dia 27 a la reeleccion.

Los gobiernos trabajan por garantizar las medidas de segu-
ridad a sus votantes y en los colegios electorales de todo el
mundo seran habituales las mascarillas, guantes, uso de ge-
les hidroalcohdlicos y el distanciamiento social.

La “nueva normalidad” lleva implicita, entre muchos otros as-
pectos, la irrupcion de nuevos medios electrénicos tanto en
las campafias como en los procesos electorales. Islandia ha
utilizado la tecnologia para facilitar el registro y el respaldo a
candidatos y en Serbia se ha optado por los mitines digitales
al estar prohibidos los actos multitudinarios.

Estamos ante un afo de transformaciones en todos los am-
bitos, incluido el electoral. Vienen cambios profundos con la
puesta en marcha de nuevas técnicas para llegar a los votan-
tes, en un escenario convulso, sobre el que muy pocos se
atreven a lanzar predicciones.

#LaRevistaDeACOP
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s bien conocido que América

Latina vivio, a partir del afio

1998, el inicio de un ciclo regio-

nal Unico, en el que predomi-

naron gobiernos de izquierda

que enarbolaron las ideas de
un cambio profundo y el protagonismo
de los desplazados. Para nadie es un
secreto que la desigualdad es el tema
de moda. Todo pais alega que sufre de
algun tipo de desigualdad, otros que las
desigualdades que sufren en él son in-
tolerables, y algunos, que no hay proble-
mas tan graves como los propios. Pero
nadie puede negar que en Latinoamérica
estemos ante un asunto demasiado fa-
miliar. Durante décadas se ha impulsado
la idea de que la desigualdad social es la
causa de los enormes problemas regio-
nales. Por ello, no es casualidad que las
formas politicas, los sistemas de partidos
y el discurso predominantes giren alre-
dedor de la reduccion/eliminacion de las
desigualdades.

La desigualdad suele ser asumida como
el caldo de cultivo perfecto para los dis-
cursos populistas. Al facilitar la identifi-
cacion de una victima y un victimario, el
trabajo esta practicamente hecho. Quiza
por esto, la region tenga fama de ser la
tierra de los populistas. A tal punto ha
sido la asociacion, que ha permitido la
prostitucion de un término imprescin-
dible al pensar la politica, las campafias
electorales, y el gobernar.

En este sentido, mucho se ha escrito a
favor y en contra de estos gobiernos. In-
cluso, el tiempo ha pasado y los electo-
res se han encargado de cerrar algunos

de estos ciclos nacionales, mientras que
otros fueron interrumpidos por diferen-
tes acciones parlamentarias, judiciales,
entre otras. £n La /Nueva? Estructura Social
de América Latina, Gabriela Benza y Ga-
briel Kessler buscan construir una inter-
pretacion exhaustiva que vaya a los datos
y ponga en tela de juicio las afirmaciones
que, quienes apoyan o rechazan este
tipo de gobiernos, utilizan como arma
arrojadiza en el debate politico.

¢;Como ha cambiado la estructura social
de la region? Esta es una interrogante
que se presta a multiples interpretacio-
nes. Benza y Kessler nos presentan un
panorama que utiliza las herramientas
estadisticas de los paises. Una de sus
ideas mas interesantes es la incapacidad
de modificar la estructura de desigualdad
de forma profunda. Para los autores, si
bien se generd un entorno de mayor pro-
teccion social e inclusion, poco se avanzé
en dar una respuesta duradera al proble-
ma de la desigualdad en la region.

Como es logico, algunos paises avan-
zaron mas que otros. Pero, lo cierto es
que, para el nivel de importancia que se
le otorga en la agenda publica, la des-
igualdad continua siendo un problema
inmanejable para los estados. Ahf valdria
la pena ahondar en las decisiones y po-
liticas implementadas, cuestionando si
los derroteros elegidos eran realmente
los indicados para abordar el problema.
Asf como las coyunturas pueden impo-
ner decisiones, o al menos resaltarlas en
detrimento de otras, los gobiernos se ven
impelidos a actuar frente a los acuciantes
problemas que afectan a la sociedad. El
analisis en pretérito siempre tiene las de
ganar.

Sin embargo, el andlisis que realizan los
autores se caracteriza por la honestidad.
Desde el principio, se sefialan datos impor-
tantes que favorecieron la implementacion
de un set de politicas publicas. Un entorno
de altos precios de las materias primas,

#LaRevistaDeACOP
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el verdadero factor decisivo en cuanto al
margen de maniobra de los gobiernos en
la region, jugd un papel esencial. Dicha
subida permitio el ingente gasto publico
que, cuando llegaba a su fin, fue suplan-
tado por emisiones de deuda o emision
monetaria.

Asimismo, se apunta a las tendencias ge-
neralizadas (y previas) en las que estaba
inmersa la mayoria de los paises latinoa-
mericanos: masificacion de la educacion
y la atencion sanitaria. Asi, otra de las va-
liosas lecciones del trabajo reside en en-
tender que los gobiernos del ciclo politico
que se analiza en la obra, se encontraron
con ciertas tendencias que avanzaban len-
tamente y que contribuyeron a acelerar.

Es en temas econdmicos donde se da la
mayor incidencia del ciclo. Asuntos como
la pobreza, los ingresos y el empleo son
mas inestables, debido a que, por las ca-
racteristicas particulares de la region, tie-
nen una alta dependencia de las decisio-
nes politicas nacionales y las tendencias
globales. Fue en este segmento donde
se reportan mas cambios durante el ciclo
politico que se analiza en el libro. Esto, a
raiz de un entorno econémico mundial
favorable, y decisiones politicas enfoca-
das en incidir en estos aspectos.

Dicho esto, el libro profundiza en una se-
rie de temas clave para el desarrollo de
cualquier pals. Pero, mas alla de esto, son
elementos que constituyen los pilares
de cualquier andlisis integral sobre una
sociedad. Los autores se adentran en el
analisis estadistico pero fundamental-
mente politico de las estructuras sociales

y econdmicas de los paises latinoame-
ricanos. Asi, los tres grandes capitulos
de la obra son el hogar de un grupo de
temas que van desde los cambios en la
estructura familiar, la mortalidad y la fe-
cundidad, hasta la cobertura sanitaria y
educativa constituyen los capitulos 1y 3;
adicionalmente, un capitulo 2 centrado
en el tema de la desigualdad de ingre-
sos y los factores mas importantes para
comprenderla, aporta una vision bastan-
te completa de los principales problemas
estructurales latinoamericanos.

Una de las ideas que sobresalen en el
trabajo es el fin del ciclo econdémico mun-
dial favorable. Se traté de una de las peo-
res noticias para los gobiernos analizados
en el libro, dado que marco el fin de la
comodidad econdmica de la que gozaron
por mas de una década. SUmese a esto
la marcada irresponsabilidad financiera
que les caracteriz¢, asi como el fracaso
patente de generar las condiciones para
el cambio estructural econémico, y se ob-
tiene una perspectiva clara sobre qué su-
cedio en Latinoamérica durante mas de
una década en el inicio del siglo XXI.

Esto no quiere decir que se pueda excu-
sar las decisiones polémicas. Nuestra tra-
dicion politica latinoamericana convierte
a las decisiones institucionalistas en una
rara avis en peligro de extincion. La clase
politica tiene una responsabilidad inelu-
dible, por la que deben responder. Sus
decisiones pueden marcar la pauta de un
cambio positivo o duradero, o perpetuar
e incrementar las condiciones problema-
ticas que heredan. Este libro nos ayuda a
entenderlo.
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Para muchos, los afios 90 empe-
zaron en noviembre de 1989. Ese
mes, un dia 9, cafa el Muro de Ber-
Iin y parecia que en Alemania se
iniciaba una nueva era para el mun-
do. El optimismo se apoder¢ de to-
dos, la democratizacion del mundo
se iniciaba, Occidente habia triun-
fado. Europa iniciaba su transito a
una unidad mas general y se aban-
donaban los miedos en el mundo
a un conflicto de caracteristicas
globales. Los afios 90 fueron, para
muchos, una época de creatividad
y crecimiento. La cultura popular
se expandid, las fronteras lucian
mas difusas y el mundo parecia en-
caminado. 30 afios después, el pa-
norama es marcadamente distinto.
No solo hemos vuelto a las turbu-
lencias econémicas, sino que en el
terreno de la paz mundial, pare-
ciera gque NoOs acercamos a nuevas
tormentas. Ramon Gonzalez nos
plantea en su libro una idea inte-
resante y provocadora: los felices
afios 90 sembraron la crisis que Vi-
vimos hoy.
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Desde hace mas de 20 afios, Vene-
zuela se ha convertido en un tema
de referencia a nivel mundial. Mu-
cho se ha comentado sobre las re-
laciones cubano-venezolanas desde
los afios 60 del siglo XX. Lo cierto es
que décadas después, tras la llega-
da de Hugo Chavez a la presiden-
cia, Cuba se convirtié en actor de-
cisivo en Venezuela. Esa asociacion,
que alcanza hoy las dos décadas,
es objetivo de investigacion por el
autor. En su libro, nos lleva por los
principales hitos en la presencia
del gobierno cubano en Venezue-
la. Hoy, pocos pueden dudar del
ascendente castrista en Venezuela.
¢Como se llegd a esto? Si bien las
relaciones de Hugo Chavez y Fidel
Castro se entablaron afios antes de
la llegada del primero al poder, no
habria sido sorpresa que, en una
patada histdrica latinoamericana,
el presidente venezolano se des-
marcara de su contraparte cubana.
Maldonado nos relata lo que suce-
di6 y determind el resultado con-
trario.

Autores: Katherine Gehl y Michael
Porter

Editorial: Harvard Business Review
Press

N° de paginas: 272

Las condiciones en las que se en-
cuentra la republica norteamerica-
na distan mucho de la imagen idilica
con la que se le asoci¢ por décadas.
La tierra de referencia en temas
politicos se ha convertido en un
pantano de lucha sin cuartel entre
los partidos. Los medios de comu-
nicacion de masas hacen parte de
ese enfrentamiento, dejando a los
ciudadanos totalmente desprovis-
tos de poder formal. Por ello, Gehly
Porter suman esfuerzos para inten-
tar encontrar una salida. El sistema
politico norteamericano se convirtio
en el duopolio de un binomio parti-
dista que hace tiempo ha dejado de
trabajar por los intereses de la gen-
te, para dedicarse a la proteccion de
los propios. Los autores dedican su
andlisis a profundizar en las causas
de la situacion actual, para luego
pasar al terreno de la propuesta en
dos areas que consideran decisivas
para la transformacion: como se
elaboran las leyes y como son elec-
tos los representantes publicos.
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0s deslizamos por la curva

de datos de la que dia a dia

se alimenta el coronavirus.

Actualmente, por lo me-

nos en Espafia, me atre-

veria a decir que estamos
en ese momento en el que el cochecito
de la montafa rusa empieza a ralentizar
su velocidad para colocarse en lo alto
de la cuesta. El chasquido del carrito de
repente se oye mas que nunca y ejerce
de cuenta atras, expandiendo tu percep-
cion del tiempo. Son esos segundos pre-
Vvios a notar tu estdmago en la garganta,
una sensacion parecida a la que deben
tener en estos momentos los sanitarios,
viendo las terrazas de los bares espafio-
les llenarse poco a poco con cervezas y
sonrisas a la vista.

Todos aquellos paises que ya han alcan-
zado el pico de contagios se encuentran
en estos momentos en plena fase de
desescalada, y como dictan las normas
no oficiales de las montafias rusas, cuan-
ta mas velocidad mejor. Comunidades
Auténomas en Espafia como Madrid vy
Catalufia, se quejaban de no haber avan-
zado a la fase 1 de la desescalada, mien-
tras veian a parte de sus vecinos canarios
en fase 2, tomando el sol en la playa y
abriendo la mayor parte de los servicios,
pargues y hasta centros comerciales. Te-
nemos las dos caras de la moneda: aque-
llos que estan dispuestos a tirarse cues-
ta abajo y sin frenos, y los que todavia
siguen recuperandose del mal de altura
y critican las nuevas cesiones de libertad
desde la ventana de su casa.

El formato de cuatro fases (corramos un
tupido velo alrededor de la fase 0,5) ela-
borado en Espafia para “desescalar” el
confinamiento por territorios, es cuanto
menos emocionante: nos tiene en vilo
cada dos semanas esperando la apro-
bacion del Gobierno, que cual César de-
cide el porvenir de nuestros proximos
quince dias bajo la atenta mirada del pu-
blico. En Alemania y Bélgica, sin embar-
g0, han sido mas austeros y practicos,
limitandose a establecer fechas como
hitos y conceder las libertades previstas
siempre y cuando los datos secunden
dichas decisiones. Y es que las deses-
caladas varfan tanto en contenido como
en formato. Francia ha sido partidaria de
utilizar los colores verde y rojo para divi-
dir al pais en dos grupos. Cuando el pais
comenzo sus cuatro fases de desescala-
da, los 32 departamentos en zona roja
lo hicieron con mas restricciones que
los designados como “verdes”. En Ingla-
terra, por su parte, también han optado
por los colores para pintar su vuelta a
la normalidad: cinco colores para cinco
niveles, que representan el estado en
el que se encuentra la propagacion del
virus. El nivel maximo, el rojo, represen-
ta una situacion de rapida propagacion
implicando desbordamiento en el siste-
ma de salud. A partir de ahi el degrada-
do simboliza la mejora: naranja equivale
a una situacion de contencion del virus
pero con el NHS (Servicio Nacional de
Salud) bajo presién; el ambar implicaria
que el virus si esta contenido, permitien-
do el levantamiento cauteloso de ciertas
restricciones; el amarillo representaria el
estado de “alerta inicial”, y el nivel uno o
color verde implicaria un estado “segu-
ro”. Otro pais que ha optado por utilizar
una representacion no apta para dalto-
nicos ha sido Ecuador, donde han idea-
do un simil con los semaforos utilizando
rojo, amarillo y verde para dar a enten-
der a la ciudadania en qué situacion se
encuentra cada municipio.


https://www.instagram.com/alberta_pv/

Y es que la tarea de desconfinar
a la sociedad y ser capaz de des-
cender del pico del coronavirus
en una pieza es dificil y delicada.
Lo confirma un estudio publica-
do por la Universidad de Insbruck
(Austria): el 75 % de las caidas en

montafia se producen durante el
descenso. Un exceso de confianza
en estos momentos podria costar
muy caro después de tanto es-
fuerzo. A lo largo del mes de junio
empezaremos a ver qué paises lle-
gan antes y en mejores condicio-

nes a la parte inferior de las gra-
ficas de datos, asi que esperemos
que no haya muchas cafdas en el
trayecto y, sobre todo, que no se
produzca una avalancha por tirar-
nos todos a la vez.
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Activate
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ste mes de junio recomen-

damos la cuenta de Twit-

ter de Google Activate. Se

trata de una plataforma

online de Google donde en-

contraras un amplio con-
tenido de formacion gratuita para
impulsar carrera profesional. Los
cursos disponibles abarcan, princi-
palmente, marketing digital, datos
y tecnologia y desarrollo profesio-
nal (productividad, desarrollo de
tus redes sociales, hablar en publi-
co, etc).

| tuit del mes tiene como
protagonista a Emmanuel
Macron y Angela Merkel.
Los mandatarios franco
alemanes propusieron el
pasado 18 de mayo un
fondo de 500.000 millones para la
recuperacion de la economia euro-
pea tras la crisis ocasionada por el
#Covid19. Se trata también de una
apuesta por una politica sanitaria
comun para la Unién Euopea.

#LaRevistaDeACOP
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n el Album de Instagram de este mes de ju-

nio esta dedicado a la primera ministra de

Nueva Zelanda y lider del partido laboralista

neozelandés. Jacinda Ardem se ha convertido

en la crisis ocasionada por la pandemia del

COVID-19 en un ejemplo de liderazgo a nivel
mundial. Ha publicado mas de 1.700 fotografias en Insta-
gram y ya ha superado el millén de seguidores. Sin duda,
un nuevo icono politico pop de la izquierda global.

#LaRevistaDeACOP
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as diferentes fases de desescalada propuestas

por el Gobierno de Espafia, en el marco de la

pandemia del COVID-19, para las diferentes pro-

vincias del pais han provocado la agitacion de

las redes sociales. Los viernes se han converti-

do en una especie de EspafiaVision. Os dejamos
con algunas reacciones de los usuarios de Twitter...

ste mes de junio recomendamos la segun-
da edicion de #DebatesACOP: “Del aula de
debate a la vida publica", una interesante
mesa redonda con la participacion de pro-
fesionales que empezaron su andadura
en las aulas de debate y oratoria y que
ahora tienen cargos de relevancia en el
ambito publico y profesional.

Participaron en el debate Fran Carrillo, senador y di-
putado en el Parlamento de Andalucia; Santiago Mar-
tinez, consultor politico y media trainer; Ana Collado,
analista politica, asesora y speechwriter, y Fernando Ca-
rrera, Secretario de Organizacion y Comunicacion en
Barcelona pel Canvi. El acto fue moderado por Milja-
na Micovic, doctora en comunicacion y discurso poli-
tico y miembro del Consejo Directivo de ACOP.

#LaRevistaDeACOP
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El Blog

eal Instituto Elcano, en honor

al primer investigador que dio

a vuela al mundo, es uno de

los think thanks espafioles de

referencia en el panorama

internacional. Su objetivo es
trasladar las relaciones internaciones y la
diplomacia exterior espafiola al mundo
académico y fomentar la sociedad del co-
nocimiento. Una de sus misiones es ser-
vir de foco de pensamiento y cultivacion
de ideas para la toma de decisiones de
lideres, dirigentes, representantes socia-
les y académicos. Sus principales valores
se basan en la construccion y fomento
del consenso, en un marco de defensa
de la democracia, el multilateralismo, Ia
economia social de mercado, la libertad y
los derechos humanos.

Creado en 2001 como fundacion priva-
da, la estructura organizativa del Real
Instituto Elcano equilibra los intereses
publicos y privados vy favorece el inter-
cambio de ideas en un entorno plural e
independiente, dando cabida a diversas
sensibilidades politicas y sociales, tal y co-
mo especifica en su web. El mas alto or-
gano de gobierno es su Patronato, bajo
la presidencia de honor de S.M. el Rey.
Dispone ademas de un Consejo Asesor
Empresarial, una Comision Ejecutiva, un
Consejo Cientifico y un conjunto de Enti-
dades Colaboradoras.

La web de la institucion, al igual que su
propia organizacion, se vertebra en los
siguientes ejes tematicos: cambio clima-
tico, Ciberseguridad, Cooperacion In-
ternacional y Desarrollo, Demografia y
Migraciones Internacionales, Economia

Internacional, Energfa, Imagen de Espa-
fia y Opinién Publica, Politica Exterior de
Espafia, Lengua y cultura espafiola, Pre-
sencia Global, Radicalizacion Violenta vy
Terrorismo Global, Seguridad y Defensay
finalmente, redes criminales. Todos estos
temas se asientan en distintas regiones
geograficas como Europa, el espacio At-
lantico, América Latina, Asia-Pacifico, vy el
Norte de Africa y Oriente Medio, creando
un mosaico de conocimiento que llega a
todos los rincones imaginables de las re-
laciones internacionales y la geoestrate-
gia global.

Con un equipo multidisciplinar de inves-
tigadores, asi como una amplia red de
expertos asociados, y la participacion de
figuras destacadas de la sociedad espa-
fiola vinculadas a la politica exterior vy la
defensa, el tejido econdmico y empresa-
rial, la Administracion publica y los secto-
res académico, cultural y social; constru-
ye un equipo infalible y de alto nivel. Esta
presidido por Emilio Lamo de Espinosa y
dirigido por Charles Powell.

Uno de los apartados mas destacables
es el apartado dedicado a la imagen de
Espafia. El Observatorio Imagen de Espa-
fia (OIE) se cred en 2012 para efectuar un
seguimiento riguroso v sistematico de la
imagen de Espafia en el mundo. La acti-
vidad del OIE se dirige a los estudios de
opiniébn mediante encuestas internacio-
nales, publicacion de andlisis e informes
sobre la imagen de Espafia en la prensa,
muy Util para analizar las campafias de
promocion y construccion de la marca
Espafia des de la perspectiva de la comu-
nicacion politica e institucional.
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La foto

isto con perspectiva, Romeo
y Julieta fueron una pareja
adelantada a su tiempo. En
la romantica Verona, hicie-
ron de un sencillo balcén
el simbolo eterno de su
amor. El la esperaba bajo la estructura
de la noche, y la enamorada, desde arri-
ba, escuchaba las promesas y versos del
joven con la luna como Unico testigo de
aquello. No se tocaban, no se sentian, no
podian mirarse fijamente a los 0jos. En
definitiva, ya entonces cumplian a raja-
tabla las normas de distancia social que
hoy dirigen nuestro mundo.

En pareja, como estos jovenes italianos,
o de forma individual, se podra volver a
ocupar los patios de butacas de teatros,
cines o salas de concierto. Estas seran al-
gunas de las formulas contempladas en
la nueva distribucién de estos espacios
culturales para que la audiencia pue-
da convivir con un nuevo espectador: el
riesgo a contagiarse del coronavirus.

Quizd Macbeth hubiera sentido dudas
de su ansia de poder y malicia si hubiera
recibido la dosis de humildad que supo-
ne saber que, mientras los habitantes
de tu reino te observan, hacen la cena,
charlan con sus convivientes o consul-
tan las redes sociales. Y es que, duran-
te esta época de pandemia mundial,
la cuarta pared ha dejado de ser una
metafora que describe el espacio entre
actores y audiencia, pues las pantallas
de nuestros dispositivos han hecho las
veces de este tabique gue nos separa
de los intérpretes mientras asistimos
a pases virtuales de obras de teatro,

musica emitidos a través de las redes
sociales.

Cuando escuchamos que el Segismun-
do del tercer acto concluia en su mo-
nélogo que “el mayor bien es peque-
fo” jamas pensamos que podriamos
llegar a sentir la mas ligera empatia
con el personaje de Calderdn. Pero si.
Todos, tras meses de incertidumbre y
malas noticias, nos hemos visto recon-
fortados con las pequefias mejoras en
las cifras de contagios vy fallecimientos
causados por el virus, y muchos han
sentido que recobraban la esperanza
al poder beneficiarse de las conocidas
como “medidas de alivio” del desconfi-
namiento. Pues, ;quién no ha sofiado
estos meses con verse en otro estado
mas lisonjero igual que sofiaba Segis-
mundo cuando aun estaba encerrado?

Lo cierto es que el nuevo aspecto que
luce la platea del Teatro Berliner En-
semble en Berlin nos sugiere como sera
la “nueva normalidad” de los espacios
culturales cuando estos puedan volver a
abrir sus puertas: mucho menos aforo y,
por tanto, muchas menos entradas a la
venta. Por el momento, se calcula que el
impacto econémico de la pandemia en
el sector cultural en Espariia seré la pér-
dida del 36,5 % de los ingresos que se
estimaban para el 2020.

Habra que esperar para que Romeo, Ju-
lieta, Macbeth, Segismundo y tantos otros
salgan de su encierro detras del telon, pe-
ro lo haran, porque, como nos ensefio el
Gran Hermano de 7984, sin cultura, “no
habrd risa; no habrd arte; ni literatura ni

conciertos online, exposiciones de arte

ciencia; s6lo habrd ambicion de poder, ca-

desde el sofd de casa, o festivales de

da dia de una manera mds sutil”.
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Una cana con...

Beers and politics nos invitan a
conocer a los socios de ACOP
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BEERS & POLITICS
@beerspolitics

Alex Comes
Xavier Peytibi

¢A qué te dedicas?

oy periodista y actualmente
coordino el departamento
confederal de Comunicacion
de Comisiones Obreras.

¢Como te formaste?

Estudié Periodismo en la Universidad
Complutense de Madrid y en la UNED
cursé estudios del master europeo so-
bre Comunicacion y Educacion en la red,
ademas de otros cursos sobre analisis
de medios de comunicacion.

¢Como llegaste a ser consultora?

Mientras estudiaba la carrera participé
en la fundaciéon de una asociacién que
hacia analisis sobre contenidos infor-
mativos en los medios. Uno de esos es-
tudios sirvi6 para condenar a TVE por
manipulacion informativa en la huelga
general de 2002, tras una denuncia de
CC. OO. A raiz de ese proceso me afilié
al sindicato. En 2004 me presenté a una
plaza que ofertaron para periodistas y
me contrataron.

¢Cuales son las cualidades impres-
cindibles que tiene que tener un/a
buen/a consultor/a?

Aparte de muchas ganas de aprender,
apertura de mente y no dejarse lle-
var por ideas preconcebidas o por sus
propias opciones politicas. También es

fundamental la capacidad de empatizar
con los oponentes y respetarlos. Y mu-
cha mano izquierda con las personas
que tenga que asesorar.

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

Puede parecer una obviedad, pero la im-
portancia de relacionarse en asociaciones
0 colectivos con intereses comunes, don-
de puedas encontrar personas con las
que aprender y trabajar en equipo.

¢un libro?

Sin decir ni mu: el poder de la comunicacion
no verbal, de Patrycia Centeno.

é¢Una pelicula o serie?

El caso Sloane, sobre el lobby en Estados
Unidos.

¢Un bar?

El Cangrejero, en la calle Amaniel. Una de
las mejores cervecerias de Madrid y, ade-
mas, en un barrio con mucho encanto.
¢Un hobby?

Todo lo relacionado con la gastronomia.
De hecho, cuando empecé la carrera que-
ria ser critica gastronémica y uno de mis
primeros trabajos fue de ayudante en ca-
tas de vinos.

¢Una cerveza?

Muchas, pero para una ocasion especial,
La Virgen Madrid.

¢Un lugar para perderse y hacer turis-
mo politico?

Un clasico: Roma.

¢Un momento histérico que te hubie-
se gustado vivir?

La Transicion espafiola, con toda su com-
plejidad.

éUn lider historico al que te hubiera
gustado conocer?

Una lideresa, Clara Campoamor.

#LaRevistaDeACOP
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¢Estas en alguna asociacion de
comunicacioén politica?

En ACOP.

:Qué especialidad ofreces a tus
clientes?

En mi caso no puedo hablar de
clientes como tal. Creo que para
mi organizacion intento aportar
siempre una vision de cémo nos
ven desde fuera y critica abierta y
constructiva a la hora de elaborar
discurso e imagen.

¢Qué es ACOP para ti?

Un espacio de encuentro profesio-
nal muy enriquecedor.

¢Como pueden contactar contigo?

A través del correo africa@ccoo.es
o en Twitter @africa sc.

#LaRevistaDeACOP
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¢A qué te dedicas?

oy periodista, fotografo y
consultor.

¢Como te formaste?

Soy licenciado en Perio-
dismo por la Complutense, experto
en Comunicacion y Gestion Politica,
también por Complutense y Master
en Fotograffa Documental por EFTI.
Ademas de curtirme en redaccio-
nes como las de 20 Minutos, El Pais
0 El Espariol.

¢Cémo llegaste a ser consultor?

Siempre me ha gustado la Comu-
nicacion, mas alla del Periodismo.
Pasar al otro lado es un desafio
que me vino por apetencia y sobre
todo porque los “astros profesio-
nales” se alinearon y me llevaron a
la campafia de primarias de Eduar-
do Madina.

¢Cudles son las cualidades im-
prescindibles que debe tener
un/a buen/a consultor/a?

Tener una mente analitica. Capaci-
dad de adaptarse a todas las situa-
ciones. Tanta paciencia como sin-
ceridad. Y empatia toda la que se
pueda.

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

Que no pare de formarse, de leery
de tener una mente inquieta. Saber
algo mas cada dia ya es un éxito.

éun libro?
Vida y Destino, de Vasili Grossman,
que es una suerte de Guerra y Paz
del siglo XX

¢Una pelicula o serie?

Ahora estoy viendo Succesion y me
esta gustando mucho.

¢Un bar?

Mazzarino, Pepe Botella y De Die-
g0 (son tres, pero es que no puedo
elegir).

¢Un hobby?

Cocinar.

¢Una cerveza?

Cualquier cerveza belga, pero si
tengo que guedarme con una es

con la Leffe.

¢Un lugar para perderse y hacer
turismo politico?

Parfs.

¢Un momento histérico que te
hubiese gustado vivir?

La Revolucidon Francesa.

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

Napoledn Bonaparte.

¢Estas en alguna asociacién de
comunicacion politica?

Soy mondgamo: solo estoy en
ACOP.

¢Qué especialidad ofreces a tus
clientes?

Todo lo que tenga que ver con el
relato comunicativo, especialmente
en fotografia y video.

¢Qué es ACOP para ti?

Un lugar con profesionales que sa-
ben mucho y que lo comparten. Eso
configura una red inmensa de inte-
reses que confluyen.

¢Como pueden contactar conti-
go?

Por telegrama creo que ya no, asf
que lo mas efectivo es LinkedIn
o Twitter (@guerraypaz). La web
la tengo que remodelar y nunca
saco tiempo.

#LaRevistaDeACOP


https://www.linkedin.com/in/moeh-atitar-de-la-fuente-00686a88/
https://twitter.com/guerraypaz/photo
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Aplazamiento del VI
Encuentro Internacional
de Comunicacion Politica -
ACOP Ledn

asociacion
co comunicacién
politica

2021

| Consejo Directivo ha decidido aplazar hasta septiembre de 2021 el VI Encuen-
tro Internacional de Comunicacion Politica - ACOP Leodn.

El VI Encuentro Internacional de Comunicacion Politica - ACOP Ledn debe po-

der celebrarse con todas las garantias para que sea un éxito y que los asisten-

tes podais disfrutarlo plenamente. Por este motivo, aunque la evolucién de la
pandemia de COVID-19 es positiva y vamos recuperando las dinamicas de vida habitua-
les, queremos ser especialmente prudentes para que la celebracion del encuentro se
dé en las mayores condiciones de seguridad posibles.

Para cualquier duda respecto a este tema, podéis dirigiros a info@compolitica.com.

#LaRevistaDeACOP


mailto:info@compolitica.com

Comunicacion & Politica, el
nuevo podcast de ACOP

ste mes de junio inauguramos nuestro podcast,
Comunicacion & Politica. Presentado por el perio-
dista y profesor universitario Paco Seoane, el
programa cuenta con la participacion de aca-
démicos y consultores de marketing politico.

Podéis escuchar aqui el primer programa: https://pod.
space/comunicacionpolitica/ep-1-la-crisis-del-coronavirus-
en-argentina-y-reino-unido-entrevista-con-daniel-hallin

#LaRevistaDeACOP


https://pod.space/comunicacionpolitica/ep-1-la-crisis-del-coronavirus-en-argentina-y-reino-unido-entrevista-con-daniel-hallin
https://pod.space/comunicacionpolitica/ep-1-la-crisis-del-coronavirus-en-argentina-y-reino-unido-entrevista-con-daniel-hallin
https://pod.space/comunicacionpolitica/ep-1-la-crisis-del-coronavirus-en-argentina-y-reino-unido-entrevista-con-daniel-hallin

Ciclo de #DebatesACOP

COP esta organizando un ciclo de debates y ponencias durante este pe-
riodo de confinamiento sobre distintos temas relacionados con la comu-
nicacion politica.

Si no pudiste ver los anteriores debates en directo, puedes recuperarlos
en los enlaces que facilitamos a continuacion:

"sEl coronavirus infectara a los partidos? C6mo sera el liderazgo post COVID-19 en
partidos y politicos", moderado por Rafa Rubio. Los politdlogos Cristina Monge y Vic-
tor Lapuente debatieron con la comunicoéloga Maria José Canel sobre como afectara al
liderazgo de los partidos politicos la pandemia de la COVID-19.

"Del aula de debate a |a vida publica", moderado por Miljana Micovic. Coloquio sobre
distintas cuestiones relacionadas con el debate publico y la comunicacion politica como
son los debates electorales o el papel de las portavocias en la gestion de crisis. Deba-
ten Fran Carrillo, senador y diputado en el Parlamento de Andalucia; Santiago Martinez,
consultor politico y media trainer; Ana Collado, analista politica, asesora y speechwriter, y
Fernando Carrera, secretario de Organizacion y Comunicacion en Barcelona pel Canvi.

"Liderazgo resiliente", con Antonio Sola. Conversacion con Sola, presidente de la Fun-
dacion Liderar con Sentido Comun, acerca del liderazgo que va a demandar la sociedad
tras la COVID-19, un liderazgo que ayude a superar las adversidades y que nos permita
conseguir una sociedad mejor.

#LaRevistaDeACOP


https://youtu.be/kDYksiSrO-o
https://twitter.com/AntonioSola_
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TABLA DE
VALORACION

Tabla de valoracion
Junio 2020

MANDATARIO INSTITUTO DE INVESTIGACION FECHA MEDICION DIF. VARIACION

I‘i*l Vizcarra - Peru 80 % Ipsos Mayo 2020
B \crkel - Alemania Infratest Dimap Mayo 2020 At+h
e A.Fernandez - Argentina PLEBS Mayo 2020 A+T7
5l Morrison - Australia Essecial Report Mayo 2020 A4S
Putin - Rusia Levada Marzo 2020 v-5
Lacalle - Uruguay Equipos Mayo 2020 3
B B conte-Italia Istituto IXE Mayo 2020 -1
_ Costa - Portugal Eurosondagem Diciembre 2019
=-= Medina - R. Dominicana Gallup Febrero 2020
& __ Sanchez - Espaia CIs Mayo 2020 A+2
J#] Trudeau - canada Angus Reid Abril 2020
B Dugue - Colombia Invamer Gallup Abril 2020 A+29
l‘l Lopez Obrador - México Grupo Reforma Mayo 2020
Jhonson - Reino Unido YouGov Mayo 2020
Trump - EE. UU. Gallup Mayo 2020 A+3
l I Macron - Francia Ifop-Fiducial Mayo 2020 v-3
Bolsonaro - Brasil Datafolha Mayo 2020
B B varadkar - Irlanda Irish Times Febrero 2020
Carrie Lam - Hong Kong oo B e Mayo 2020
B Pifiera- Chile Cadem Mayo 2020 A2
Moreno - Ecuador Cedatos Abril 2020 v-5

e o
= Afiez - Bolivia

* 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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