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tAtencion:
OUTSIDERS!

£

GABRIEL SLAVINSKY
@gslavinsky
Psicélogo, consultory
analista politico

0s outsiders se definen como

personas que vienen de afue-

ra del &mbito politico, se pre-

sentan como nuevos y habi-

tualmente con un mensaje de

‘cambio’ ante la ciudadania.
Nunca fueron candidatos, jamas transi-
taron la esfera publica ni ocuparon un
cargo.

Ellos pueden ser humoristas, cantantes,
actores, cientificos, periodistas, conduc
tores, modelos, etc. Lo que esta claro es
que son ajenos a la politica hasta el mo-
mento en que deciden ocupar o dispu-
tar un cargo.

Algunos los llaman intrusos, aunque ya
no son una novedad. El fendmeno tiene
pasado, presente y todo hace prever,
que un enorme futuro por una serie de
condimentos especiales: la desconfianza
y el descrédito del‘adentro’ de la politica,
que hace mas permeables sus fronteras.

Adicionalmente, hay dirigentes o ‘espa-
cios' que promueven la llegada de las
nuevas figuras para que aporten cierto
‘aire fresco’. Como a la vez, existen éli-
tes, partidos tradicionales, circulos rojos,
castas o simplemente la clase dirigente
gue se espantan ante estos inesperados
arribos.

La personalizacion (la persona sobre los
partidos), la mediatizacion (la creciente
relevancia de los medios de comunica-
cion masiva) y la videopolitica (el predo-
minio de la imagen) son algunas de las
caracteristicas del escenario politico
actual muy analizados por diferentes

autores que, sumado a los magros des-
empefios de la dirigencia tradicional y el
hartazgo social por la falta de resulta-
dos prometidos, se traducen en la pro-
liferacion del fendmeno outsider.

Lo cierto es que se pueden determinar
siete ventajas comparativas muy signifi-
cativas de los outsiders:

-SON CONOCIDOS

No se puede elegir a quien no se cono-
ce, por lo que es la condicion primordial
para ser votado, aunque no sea sufi-
ciente. Cuando llegan las elecciones el
primer escollo en un dirigente es am-
pliar el nivel de visibilidad para lograr
conocimiento y a partir de alli exponer
sus ideas, en ese punto radica la prime-
ra de las grandes ventajas del outsider.

- POSEEN UN PRESTIGIO ANTERIOR

Traen desde su ambiente un caudal de
reconocimiento de su actuacion, éxito
en su desempefio o prestigio general
que influye en los ciudadanos al mo-
mento de evaluar opciones y que pon-
deran positivamente la trayectoria pre-
via de la nueva figura.

- GENERAN MAYOR CONFIANZA

En un contexto en que la politica es fre-
cuentemente asociada con la deshones-
tidad y la corrupcién, estas ‘personali-
dades’ poseen un crédito mayor por no
haber sido antes ‘salpicados’ con las di-
ficultades tipicas de cualquier gestion o
campafa. Y, ademas, como consecuen-
cia de su conocimiento publico y reco-
nocimiento social, los outsiders reciben
mayor confianza ya que se les atribuye
que pondrian en juego algo de su repu-
tacion y prestigio personal. La frase que
podria decir cualquier ciudadano seria
algo como: “iNo se va a jugar su autori-
dad moral por entrar a la politica, lo va a
hacer bieny con honestidad!”

- ESTAN HABITUADOS A LOS MEDIOS
DE COMUNICACION

Adicionalmente cuando se trata de
personalidades que poseen o tuvieron
contacto con los medios de comunica-
cion tienen una cuarta ventaja, que es la
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habilidad para conducirse en el escena-
rio de los medios. Estan acostumbrados
a las camarasy conocen los ‘trucos’ para
que sus mensajes sean mas eficientes.

-PRODUCEN UNA SENSACION
ESPERANZADORA

Producen la sensacion de que algo po-
drfa cambiar con el ‘aire fresco’ traido
desde afuera, simplemente por un pen-
samiento lateral, creativo o diferente a
lo habitual o por aplicar su expertise, ha-
bilidad o capacidad en el terreno politi-
co. Es parte de la ilusion de ciudadanos
desencantados con la politica tradicio-
nal.

-ALCANZAN A UN SEGMENTO
COMPLICADO

Llegan con su mensaje con mayores po-
sibilidades a un segmento para los de-
mas complicado: los desencantados, in-
dependientes, insatisfechos e indecisos.

-RECIBEN MAYOR COBERTURA
MEDIATICA

La séptima de las ventajas se podria re-
sumir con que la novedad es noticia.

A su vez, existen, también, algunas tradi-
cionales criticas hacia ellos:

- Falta de capacidad para la articulacion
politica.

+ Ausencia de experiencia.

+ Bajo nivel de conocimiento del funcio-
namiento del Estado.

+ Moderadas habilidades de manejo po-
Iitico.

+ Liderazgo demasiado concentrado en
su figura e imagen.

* Incapacidad para delegar.



- Desmesurada autopromocion por
la gestion real.

+ Banalizacién de acciones meno-
res sobre programas y planes que
llevan afios de instrumentacion.

LOS EJEMPLOS ARGENTINOS

En Argentina tenemos un trio asi-
duamente nombrado: Daniel Scioli
a partir del éxito deportivo en la
motonautica, ‘Palito’ Ortega, can-
tante y actor muy famoso, dotado
de un enorme carisma popular y
Carlos Reutemann a partir de la
admiracion por ser un gran piloto
de Formula 1.

Se suman a la lista Mauricio Macri,
Nacha Guevara, De Narvaez Luis
Brandoni, Nito Artaza, Amalia Gra-
nata, Miguel del Sel, Carolina Pipa-
ro, Diego Valenzuela, Waldo Wolf,
Héctor Baldassi, Débora Pérez
Volpin, Gisella Marziota y Carolina
Losada.

LOS EJEMPLOS EN EL MUNDO

Ronald Reagan utilizd sus dotes
actorales en beneficio de la cam-
pafia electoral. También Silvio
Berlusconi marcd todo un estilo
en lItalia. Fox en México fue presi-
dente trayendo consigo parte de
Su prestigio corporativo. Trump se
presentd como un millonario re-
belde antisistema.

PERO LA LISTA ES REALMENTE
LARGA

Actores como Arnold Schwarzene-
gger, Clint Eastwood y Gina Lollo-
brigida. Los premios Nobel de Li-
teratura, Mario Vargas Llosa y José
Saramago. Los futbolistas Cuau-
htémoc Blanco, George Weah, Be-
beto o Shevchenko.

Volodimir Zelenski, presidente de Uck

Los boxeadores Vitali Klitschko y
Manny Pacquiao y el tenista Marat
Safin.

EL EJEMPLO FINAL, UCRANIA

El caso mas paradigmatico de este
tiempo es el del actual presidente
de Ucrania, el comediante Volodi-
mir Zelenski, quien encarnaba en
una serie al presidente de su pals,
en el que se convirtid pocos afios
después, ganandole por amplio
margen a Petro Poroshenko.

CONCLUSIONES

Los outsiders son intrusos que lle-
garon para quedarse. Tienen el

desafio complejo que es el de
empezar de cero, en un ambiente
gue no manejan, que tiene sus re-
glas y grandes complicaciones. El
voluntarismo no les sera suficiente,
necesitaran empefio, entrega, com-
promiso y mucho conocimiento de
la nueva responsabilidad asumida.

Recibiran la oportunidad de ciuda-
danos desencantados con la politi-
ca tradicional en la que perdieron
la fe basados en promesas incum-
plidas que hicieron estragos en la
propia credibilidad dirigencial. Y ha
sido precisamente en este esce-
nario de desafeccion, desinterés
y antipatia en el que los outsiders
han tenido la chance de ingreso.
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Las estrategias
contemporaneas
del marketing y
la comunicacion

politica

:

YAMILE COCERES
@yamicoceres
Mg. Comunicacion
politica e institucional
(USAL - UCJC)

| mundo se encuentra revolu-
cionado. América Latina esta
en un momento de crisis poli-
tica, econdmica y social. La co-
rrupcion, la violencia, el popu-
lismo, la derecha, las eternas
desigualdades entraron en ebullicion.
La politica y la manera de llevarla a ca-
bo vienen sufriendo una transformacion
acelerada. La vieja politica y los partidos
tradicionales mueren lentamente o qui-
zas se estan reinventando gracias a las
nuevas tecnologias y a las nuevas gene-
raciones. La generaciéon Z, por ejemplo,
propone nuevos espacios de discusiony

lucha politica.

En 2008, Barack Obama ganaba su pri-
mera eleccion como presidente de los
Estados Unidos gracias a la mercadotec
nica o al marketing politico. La utilizacion
del celular y los mensajes de texto fue-
ron una de las primeras herramientas
claves en la campafia. Inaugurd un nue-
vo debate a nivel mundial con respec
to al uso de las nuevas tecnologias para
influir en la opinién publica pero a este
caso lo sucederian campafias tanto por
Facebook, Whatsapp, Instagram y otras
herramientas que fueron surgiendo en
el transcurso de estos afios. Ademas,
fue vital el rol del ciberactivismo que
también fue adoptado en 2015 por el

partido 'Cambiemos' creado por Mauri-
cio Macri en Argentina, que los ayudo a
consolidar nuevos espacios publicos en
estructuras tradicionales que antes no
hubiesen podido ser y que adoptaron
Jair Bolsonaro en Brasil, Donald Trump
en los Estados Unidos y el brexit en Gran
Bretafa. En ese sentido, la manera de
hacer campafias electorales en el mun-
do, y en particular en la Argentina, se ha
ido transformando y son cada vez me-
nos predecibles.

Las campafias tradicionales vy el ejerci-
cio de la politica no han dejado de exis-
tir, pero si se han modificado y han te-
nido que adoptar nuevas herramientas.
El marketing politico ha cumplido un rol
central en este proceso y las redes so-
ciales les han dado a los poaliticos la po-
sibilidad de escuchar el interés de los
ciudadanos de una manera segmenta-
da. Pero sobre todo ha modificado las
estrategias de pensar y diagramar las
estrategias de comunicacion politica.

Partimos de la idea de que ‘comunica-
cién politica' y 'marketing politico’
son conceptos diferentes pero indi-
sociables. La comunicacion politica es
un espacio de confrontacion politica,
donde se enfrentan discursos, intereses
y visiones de la politica, la economia, la
cultura y visiones del mundo en general
y en particular, que constituyen la con-
dicion para el funcionamiento de la de-
mocracia.

En ese sentido, Dominique Wolton afir-
ma sobre la comunicacion politica que
“este es el espacio en que se intercam-
bian los discursos contradictorios de los
tres actores que tienen legitimidad pa-
ra expresarse publicamente sobre poli-
tica: los politicos, los periodistas y la opi-
nién publica a través de los sondeos”.
Esta idea de que la comunicacion politi-
Ca es un area de confrontacion o de dis-
puta por el poder nos hace repensar co-
mo se da la organizacion de las relacio-
nes, las representaciones y los simbolos
en la construccion discursiva mundial
como local.

#LaRevistaDeACOP
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Pero sobre todo nos interesa pensar
en cémo se da esa organizacion en la
comunicacion de Gobierno y electoral
cuando tenemos que pensar en cOmo
captar la atenciéon de una nueva genera-
cion que hace del movil su habitat natu-
ral, a través del cual se informan, se rela-
cionan, trabajan, etcétera.

En la Ultima década, se han introducido
cambios en la manera de pensar la co-
municacion politica desde una vision un
tanto reduccionista, como lo es el mar-
keting politico, a la hora de hacer campa-
flas. Pero esto también se puede trans-
polar a la comunicacion en gestion, don-
de las técnicas de comunicacion consti-
tuyen la parte visible de la relacion con
el otro. En el intercambio, en el compar-
tir y a partir del cual, el marketing politi-
co brinda las herramientas que se utili-
zan para efectivizar esa promocion e in-
tercambio discursivo entre los politicos y
la ciudadania.

Estamos viviendo un momento de in-
flexion en la praxis politica y de cémo
realizar su comunicacion. En ese senti-
do, politicas, politicos, consultoras y con-
sultores y asesores en general tienen
el desafio de analizar y repensar cudles
son las estrategias contemporaneas que
se ponen en juego a partir de la apari-
cion en escena del concepto de posver-
dady de la utilizacion de las redes socia-
les. Sobre todo en un contexto donde la
politica y nuestra cotidianidad continla
atravesada por la crisis sanitaria, econo-
mica, politica y social que trajo la pande-
mia por la COVID-19.

Algunas caracteristicas que pone en evi-
dencia la posverdad vy la aparicién de las
redes como un nuevo espacio de debate
politico y de disputa de sentido y agen-
da son:

1. Que nos permite pensar este territo-
rio, reflexionar sobre sus aristas y ca-
racteristicas, y definir estrategias para



intervenir en una parte medular
de la nueva comunicacion politica.

2. El poder se torna ubicuo, difuso,
confuso y sin limites.

3. Producir y publicar informacion
se transformo accesible y barato y
también se han multiplicado los al-
cances v la velocidad de esa infor-
macion.

4. El fendmeno de la posverdad
adquiere nuevos matices a partir
de la aparicion de las redes socia-
les donde se descentraliza el po-
der.

5. La aparicion de las redes socia-
les, las noticias falsas (fake news) y
la posverdad se viralizan de mane-
ra mas acelerada.

Pero dice Wolton (2007) que “las
técnicas no resolvieron los proble-
mas de la comunicacion humana,
simplemente los difirieron al em-
pujarlos al extremo de los teclados
y las pantallas”. Parecerfa entonces
que las herramientas del marke-
ting politico, que muchas de ellas
tienen su origen en el marketing
tradicional y que toma a los politi-
Cos como un producto a ser vendi-
do y/u ofrecido al publico votante,
llegaron para cambiar la logica de
la vieja politica o politica tradicio-
nal. En ese sentido, el surgimiento
de los medios masivos de comuni-
cacion, la aparicion de Internet, y
en consecuencia de las redes so-
ciales, pusieron en confrontacion
los discursos politicos, ampliando
el debate a la opinidn publica con
la participacion de los ciudadanos.

La comunicacion politica cobra im-
portancia como ese espacio de
contacto entre demandas con-
tradictorias, donde los reclamos

sociales son cada vez mas inde-
pendientes de la politica y los inte-
reses del Estado.

Dicen Brito y Gomez Daza (2019)
que los principales elementos a
tener en cuenta del impacto de
estas reconfiguraciones en el es-
pectro de la comunicacién a la ho-
ra de pensar procesos electorales
(y también en los procesos de co-
municacion gubernamental) son:

1. Las redes sociales funcionan co-
mo una nueva esfera del espacio
publico, que se superpone e inte-
ractla con la esfera de los medios
tradicionales. Los medios tradicio-
nales no perdieron por comple-
to su capacidad de influencia, ni
mucho menos, pero ya no son los
Unicos que monopolizan la circu-

lacion de la informacién en el es-
pacio publico, lo comparten con lo
que transcurre en comunidades
virtuales (...).

2. La propia relacion de los ciuda-
danos con la informacion se trans-
forma (...) emerge una logica de in-
formacion incidental, estando en
las redes (que ahora son un plano
mas de nuestro entorno inmedia-
to) nos 'topamos' todo el tiempo
con noticias (...).

3. El fendmeno de 'vivir en las re-
des' que caracteriza las socieda-
des actuales conlleva a una muta-
cion social profunda, porque tras-
toca los modos de relacionarse e
interactuar con otros y, también,
de vincularse con lo politico y los
politicos (...).

#LaRevistaDeACOP



En esta nueva 'vida digital' los dirigentes
politicos fueron obligados a reconfigurar
las estrategias politicas, comunicaciona-
les y de la militancia y a pensarse digital-
mente porque la disputa por el poder se
libra también en los entornos digitales.
Pero esta disputa por el poder en la era
de la revolucién tecnoldgica existe. Dice
Manuel Castells que “una caracteristica
comun a todos los procesos de comu-
nicacion simbdlica es que dependen en
gran medida de los mensajes y marcos
mentales creados, formateados y difun-
didos en las redes de comunicacion mul-
timedia. Aunque cada mente humana
construye sus propios significados cuan-
do interpreta los mensajes en sus pro-
pios términos, este procesamiento men-
tal estad condicionado por el entorno de
la comunicacion”. De todos modos, es-
to no quiere decir que hayan tenido que
desarmar las bases tradicionales desde
las cuales construyen sus plataformas,
campafias y/o estrategias de comuni-
cacion de Gobierno, sino que empujoé a
crear en la virtualidad de las redes sus
propias estrategias politicas y su vincula-
cion con los ciudadanos.

Durante muchos afios las personas co-
nectaban con la politica desde los sindi-
catos, los partidos politicos, los clubes
de barrio y otras instituciones fuertes
que dotaban de sentido y pertenencia.
Hoy nacen nuevos espacios, como son
las redes, que cumplen un rol protagoni-
co en las nuevas formas de organizacion
y reproduccién de sentido como tam-
bién dan espacio al enriquecimiento de
la participacion ciudadana.

Las interfaces del siglo XX le ensefiaron
a la politica a hablar. El presente le exige
ademas, decir, escuchar y dialogar. Basi-
camente, porque se desarrolla sobre re-
des colaborativas que, a diferencia de
los medios tradicionales, permiten que
los ciudadanos respondan y reaccionen
a lo que reciben en sus maviles. En ese
sentido, las redes sociales se convierten



en una herramienta esencial en la
nueva politica. Politica que tiene
que articular derechos, adminis-
trar lo publico y brindar la informa-
cion de gestion veraz y confiable al
alcance de todas y todos.

Asimismo, la nueva politica exige
a los politicos y a profesionales de
la comunicacion trabajar con estas
nuevas herramientas que también
incluye el conocimiento y mane-
jo sobre datos como forma de en-
tendimiento sobre los ciudadanos,
analisis de grandes volumenes de
informacion a través de sistemas
de informatica (big data) para la
posterior construccion de narracio-
nesy relatos mas eficaces que cap-
ten la atencion de los ciudadanos.

El uso de big data, esa inaca-

bable base de datos genera-

da a partir de la informacion y

los rastros que deja a su paso
cada usuario de redes, aplicaciones y
servicios online, permite no solo ana-
lizar grandes volumenes de informa-
cion -herramienta clave para detectar
demandas generales o potenciales-, si-
no también poder segmentar audien-
cias con altos niveles de detalle, lo que
potencia la calidad y la atencion que
recibe la comunicacion que se estd
buscando hacer llegar"

En el siglo XXl la informacion es po-
der y la comunicacion digital adop-
ta un nuevo ecosistema y una nue-
va manera de ver el mundo. Segun
el informe Mobile en Espafia y en el
Mundo 2020, de universoabierto.
org, en Espafia el 91% de los usua-
rios de Internet ya acceden des-
de el movil y utilizan sus maoviles
una media de 3h y 22 minutos al
dia y cinco de cada diez espafioles
utilizan al menos un dispositivo co-
nectado. Las redes sociales mas

usadas en Espafia son YouTube
(con un 89% de usuarios activos)
que supera a WhatsApp (86%), Fa-
cebook (79%) e Instagram (65%).
En el caso de Argentina, mas de
ocho millones de hogares tienen
acceso a Internet y con la amplia-
cion de la red de telefonia celular
se estima, segun estudios de ENA-
COM que “las unidades de acce-
so a redes 4G pasaron de medio
millén en 2014 a 22 millones para
el 2019", es decir, que este nuevo
ecosistema obliga a los politicos
a estar todo el tiempo expuestos
ante los ojos del publico.

La delgada linea entre lo publico
y lo privado se hace cada vez mas
difusa. A partir de esa transforma-
cion y evolucion de accesibilidad y
avance tecnoldgico, la politica tu-
VO que reorganizar sus conexio-
nes clasicas, como la militancia o
el activismo. Ello generd el desa-
fio de este nuevo territorio de in-
teraccion, en el que tuvieron que

deshacerse, en muchos casos, de
las herramientas habituales que
habian usado hasta ahora.

La sociedad en red de la que habla
Van Dijk plantea nuevos desafios a
la comunicaciéon politica. La frag-
mentacion pone en jaque la aten-
cion de los vy las ciudadanas v la
construccion de identidades colec
tivas mas o menos uniformes. Por
otra parte, las redes sociales crean
una falsa ilusion de democratiza-
cion de la esfera publica y acce-
So igualitario de todas las voces.
Si bien es cierto que las redes so-
ciales brindan un espacio abierto,
participativo y plural, no podemos
afirmar que horizontaliza la politi-
ca o que profundicen la experien-
cia democratica de la ciudadania.
De modo que la politica tradicional
mantiene cierto estilo de poner la
escucha a disposicion de los ciu-
dadanos que se expresan en ca-
da barrio, plaza, comité, asamblea,
etc., que en cierta medida genera
oportunidades igualitarias para to-
das las voces.

Una nueva generacion recorre el
mundo, que son las y los jévenes
de 16 a 24 afios, que han nacido el
siglo XXl en un mundo con Internet
y que aun no logran anclar su re-
presentacion en los partidos poli-
ticos existentes. Estos partidos to-
davia carecen de espacios donde
las voces de las chicas y los chicos
puedan ser escuchados y atendi-
dos comprendiendo que la comu-
nicacion sirve para prestar servi-
cios, interactuar con la comunidad,
recabar informacion y promocio-
nar acciones de Gobierno. Y por
ultimo, que brinden oportunida-
des para que la generacién Z par-
ticipe, disefie y se comprometa en
nuevas maneras de llevar a cabo el
ejercicio de la politica.

#LaRevistaDeACOP
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Entrevista a Ana Salazar

Sanchez

@energica, CEO en (Idus)3

na Salazar Sanchez es licenciada en Ciencias Politicas y de la Admi-
nistracion Publica y en Sociologia por la Universidad de Granada,
formacion que ha complementado con estudios de postgrado sobre
Método y Técnicas de Investigacion Social, Disefio de Campafias Elec-
torales y que en la actualidad continta con Postproduccion Cinema-

tografica. En lo profesional es CEO en (Idus)3, consultora dedicada a
la estrategia politica. Antes ha ocupado los puestos de directora general del Insti-
tuto Gauss, directora de Investigacion y Estrategia de RedLines y ha trabajado mas
de once afios para la Consejeria de Empleo de la Junta de Andalucia.

Danos unas pinceladas acerca del
trabajo que desarrollais en (ldus)3
y cual ha sido tu trayectoria hasta
crear tu propia consultora. Por cier-
to, qué nombre tan original. ;De dén-
de surge?

(Idus)3 es la traduccidon SEO de los Idus
de Marzo, fecha en la que lanzamos
este proyecto hace cuatro afios. La
rueda comenzo girando sola, en gran
medida por el camino que ya llevaba-
mos andado.

Recién licenciada monté mi primera
consultora de investigacion politica,
donde me especialicé en investigacion
cualitativa y sondeos electorales diri-
giendo nuestro propio CATI. Aprendf
lo que significa ser socia propietaria de
una empresa, vivi en primera persona lo
complicado que es mantener el equili-
brio en todos los aspectos: el financiero,
los recursos humanos, el comercial, el
servicio al cliente...

Afios mas tarde tuve la suerte de poder
aceptar una propuesta en el gabinete
de Empleo de la Junta de Andalucia que
me permitio gestionar una crisis politica

de alto nivel. No solo aprendi que en la
gestion de crisis mantener la serenidad
es un factor fundamental a la hora de
disefiar y ejecutar una estrategia de co-
municacion publica, sino que también
me permitié conocer desde dentro los
resortes de la administracion, sus difi-
cultades, sus tiempos, sus inercias y sus
resistencias. Fue una etapa tan exigente
Como apasionante.

La segunda empresa de la que formé
parte estaba enfocada a la consulto-
ria electoral e institucional. Recogimos
grandes éxitos electorales pero la mayor
leccion que me llevé es que hay que ser
cuidadosa con tus compafieros de aven-
turas.

Idus es el resultado de todas esas expe-
riencias. De los éxitos y los fracasos. Es
el resultado de conocer en profundidad
el mundo de la investigacion, el mundo
de la administracion, el mundo de los
partidos politicos y del estudio durante
muchos afios de la sociedad y del ser
humano.

Nuestra mision es conectar la politica y
la ciudadania.
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Dirigir Idus es el reto mas exigen-
te a los que me he enfrentado
nunca. Cuando lideras un proyec
to, su ritmo de crecimiento va pa-
rejo a tu crecimiento profesionaly
personal. Si tU te estancas, el pro-
yecto lo hace contigo; el esfuerzo
es una constante, la superacion
es el dia a dia, la planificacion tu
mejor aliada y la improvisacion tu
as enla manga.

Estoy contenta. Idus es un espa-
cio donde me gusta trabajar, con
la gente que me gusta trabajar y
donde el método vy la disciplina
se complementan con la libertad
creativa.

Idus es el resultado
de los éxitos y los
fracasos”

¢Hacia donde crees que se di-
rige la comunicacién politica?
En la constante evolucién que
esta viviendo la disciplina, ;hay
necesidad de incorporar cada
vez perfiles mas variados en los
equipos de comunicacién?

La comunicacion esta ya en el for-
mato audiovisual, pero la comuni-
cacion politica espafiola no termi-
na de dominar esos formatos se-
gun sus claves y sus codigos. Tene-
mos dos generaciones (millennials
y centennials) que han crecido con
el formato de comunicacion audio-
visual. No se trata solo de produ-
cir videos, sino que sus cerebros
piensan dentro de esa estructura.
Una de las cuestiones que mas
nos plantean nuestros clientes es
como pueden ‘atraer’ al electora-
do joven. Nuestro reto consiste en
ensefiarle a un boomer a entender
a un millennial: tanto sus necesida-
des como su forma de entender
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el mundo, sus frustraciones, sus
aspiraciones y su forma de comu-
nicarse. El planteamiento que nos
encontramos la mayorfa de las
veces es erréneo, es dificil atraer
a los jovenes sin que primero te
reconozcan como un igual y pa-
ra que te reconozcan como tal es
necesario adquirir sus claves y for-
matos comunicativos.

Hay veces que me gustaria tener
una camara indiscreta y grabar las
caras cuando planteamos la nece-
sidad de una estrategia en TikTok
(risas).

A partir de aqui respondo a tu se-
gunda pregunta, para mi es fun-
damental tener un equipo inter-
generacional. Si no cuentas con
profesionales de 25-30 afios en
tu equipo, es muy dificil conocer
todas esas claves, porque no solo
se trata de lo que puedan aportar
sino de tener la posibilidad de ob-
servarlos de cerca.

Creo en el talento joven.

Para mi es
fundamental
tener un equipo
intergeneracional”

El censo de jévenes no represen-
ta el grueso electoral, hay ma-
yor concentracion poblacional
entre los 35 y los 60 afos. ;Por
qué crees que es tan importan-
te el voto joven?

La poblacion joven representa un
voto presente y un voto futuro. Ca-
da vez tienen mayor capacidad de
influencia en su entorno familiar, es
decir, se han convertido en pres-
criptores de consumo'y el siguiente
paso es la influencia politica.

Te pongo un ejemplo: un chaval o
una chavala conoce a un politico
0 un partido a través de las redes
sociales, le gusta, lo sigue y esta-
blece una conexion emocional con
esa persona o esas siglas. Lo nor-
mal es que en periodo electoral
comente si un candidato le gusta o
no y Con SuUs propios argumentos.
Ya ha entrado dentro de la conver-
sacion politica en su entorno mas
cercano.

Esto no significa que el voto joven
sea sendillo, al contrario, como te
comentaba representa uno de los
grandes quebraderos de cabeza
en los partidos politicos y la razéon
es que conectar a generaciones
tan diferentes como son la Gene-
racion X o a la generacion Boomer
con las generaciones Millennials y
Centennials requiere de nuevas es-
trategias a las que los partidos aun
les cuesta abrirse.

No se trata tanto de cantidad de
voto, que todo suma, sino a la difi-
cultad que presentan los partidos
para llegar a ese segmento de po-
blacion.

Entiendo que llegar a ellos im-
plica un gran despliegue en re-
des sociales, pero llevamos ya
viendo muchos afios campafias
electorales con grandes apues-
tas en mass media, entonces,
qué es lo que cambia?

Las redes sociales no son estati-
cas. Los partidos, por lo general,
controlan un par de ellas a lo su-
mo: Twitter y Facebook, pero los
jévenes no estan ahi.

Un buen manejo de Instagram
o de TikTok implica por un lado
entender cémo funcionan vy es-
tar al dia de todos los cambios en

los algoritmos, y por otro lado re-
quiere trabajar con una agenda de
produccion que invierte el proceso
comunicativo. Lo normal cuando te
sientas con un cliente es que te de
una agenda mas o menos hecha
que hay que contar. Podriamos de-
cir que ese es el método habitual.
Hago una cosay la comunico.

Nuestro método de trabajo con-
siste en invertir el proceso: pri-
mero saber qué queremos contar
y poner la agenda al servicio del
mensaje y de la produccion de
contenidos. Diseffamos la histo-
ria y luego construimos el relato
(la manera de contar la historia).
Nuestro método de comunicacion
se aleja del marketing para acer-
carnos al método cinematografico.
El marketing se pone al servicio de
la venta, el cine tiene mayor poten-
Cia de conexion.

La estrategia electoral no tiene co-
mo objetivo ‘vender’ a un politico
0 a un partido, sino establecer la
conexion con la ciudadania para
que esta finalmente se traduzca
en voto.

La mejor forma de
gestionar una crisis
es la prevencion”

¢Es posible construir una cam-
pana 100% digital? ;O lo sera al-
gun dia?

No lo creo. Lo hemos visto durante
esta pandemia: el ser humano ne-
cesita el contacto fisico. Necesita-
mos el abrazo.

Pensar en una campafa 100% di-
gital me lleva mentalmente a un
capitulo de Years and Years. Espero
que no.
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La comunicacion, tanto de Go-
biernos como de empresas pri-
vadas, suelen estar plagadas de
crisis que hay que gestionar a
nivel comunicativo, hecho que
va ligado a la cada vez mas de-
manda de rendicién de cuentas
por parte de la ciudadania. Te-
niendo en cuenta tu experien-
cia, ¢cuales son las claves para
una buena gestion de crisis?

La mejor forma de gestionar una
crisis es la prevencion. Hay situa-
ciones de crisis que se ven venir de
lejos, en ese caso la mejor opcion
es evitar que estalle. Cosa que no
siempre es posible por diferentes
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motivos, o sencillamente porque
se han puesto en contacto contigo
cuando la crisis se ha desatado.

Antes comentadbamos que mante-
ner la serenidad es fundamental.
Cuando te llaman para gestionar
una crisis ya sea grande, mediana
0 pequefia, lo normal es encontrar
a un grupo de personas que estén
muy alteradas, y en ese estado es
dificil tomar decisiones. O que una
crisis comience bien, pero se alar-
gue en el tiempo y empiece a dina-
mitar al equipo por dentro.

Por tanto, serenidad y distancia
en cuanto a preparacion mental y

emocional para afrontar la crisis y
poder proponer decisiones en frio.
Luego ya nos adentramos en la
parte técnica. Conocer el tema con
la mayor profundidad que el tiem-
po Nos permita, controlar todos
los posibles fuegos que puedan
surgir en torno al foco principal pa-
ra evitar que el incendio se propa-
gue, y posteriormente disefiar una
estrategia de comunicacion valo-
rando todo aquello que la crisis se
lleva por el camino y todo aquello
que se puede ganar si se mete la
sinceridad como variable dentro
de la estrategia.

Nuestro método de
trabajo consiste en
invertir el proceso:
primero saber

qué queremos
contary poner la
agenda al servicio
del mensaje y de

la produccion de
contenidos”

En (idus)3 también asesorais
de cara a preparar estrategias
de oratoria y debate. ;Qué ele-
mentos son mas retadores a la
hora de asesorar en este senti-
do? ;Cuales dirias que son los
aspectos que hacen que a la
gente se le quede grabado algo
que ha dicho un politico o una
politica?

La memoria responde a las sensa-
ciones. Recordamos las emocio-
nes, recordamos cémo nos hicie-
ron sentir. Es mas, solo recorda-
mos una parte de la realidad que
nuestro cerebro complementa con
la imaginacion.



Por tanto, si nos hicieron sentir
bien, nuestro recuerdo se cons-
truira amplificando a la persona
que nos hizo sentir de una manera
determinada.

La oratoria electoral esta enfocada
a inspirar, a emocionar. Obama lo
cuenta muy bien en el documen-
tal Obama: por una América mejor,
de HBO. El explica que durante el
famosisimo discurso del "Yes, we
can” sintié la conexién con el pu-
blico que estaba presente. Estoy
segura de que todas las personas
que vivieron aquel momento en di-
recto lo recordaran siempre.

Conseguir esa conexion trasciende
a las palabras. Es un ejercicio mu-
cho mas amplio de conocimiento,
empatia, imaginacion, iniciativa e
ideas, que culmina en la oratoria.

Una de las
situaciones mds
complejas que
hemos vivido fue
por la ausencia
de direccion de
campana: no
habia nadie que
tomara una
decision final"
A la hora de disefiar una cam-
pafa politica, ;cuanta flexibili-
dad os suele dar el equipo que
os contrata a la hora de tomar
decisiones? ;Recuerdas alguna

campafa especialmente dificil
de gestionar?

La toma de decisiones le corres-
ponde a la direccion politica, nues-
tro papel es propositivo.

En ese sentido la confianza que
recibimos por parte de los clientes
es muy amplia en general.

De hecho, una de las situaciones
mas complejas que hemos vivido
fue precisamente por la ausencia
de direccion de campafia: no ha-
bia nadie que tomara una deci-
sion final.

Otro escenario que complica mu-
cho la gestiéon de campafia es
cuando candidatura y partido no
van de la mano, o cuando el equi-
po de campafia no esta engrasado
y los roles no quedan claros. Que
entren los nervios y a Ultima hora
se quiera dar un giro de 180° a la
estrategia... Toda campafia tiene
su complicacion, no nos vamos a
enganar.

Si te digo que las que mas disfruta-
mos son aquellas que estan en mo-
do permanente. Trabajar con esos
equipos es una gozada porque se

parte del orden y la estructura, y
cuando llegan los 15 dfas de cam-
pafia es como subir el telén del
tercer acto.

Nos gustaria conocerte tam-
bién en lo personal, ;cual es la
mayor fortaleza de Ana Sala-
zar? ;Y su mayor debilidad?

Mi debilidad es el perfeccionismo,
porque la perfecciéon no existe y
aspirar a ella a veces resulta frus-
trante, aumenta el nivel de exigen-
Cia contigo misma y siempre te
llevas al limite de tus capacidades.
Es agotador.

Al otro lado de la balanza pondria
la constancia y la curiosidad, que
te llevan al aprendizaje continuo.
No importa lo que aprendas, aun-
que no sea de tu disciplina, por-
gue una vez que tienes ese cono-
cimiento se produce la hibridacion
de conceptos, y ahi es cuando co-
mienza el proceso creativo.
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Es la percepcion, estupido

lvida el pasado, constru-
' ' yamos el futuro”. Un cartel
saluda a los afganos con
este lema en los colores
de la bandera del Emira-

to Islamico de Afganistan,
blanco y negro. Es la idea que quieren
trasladar los talibanes con cada ges-
to que hacen en publico desde que el
pasado 15 de agosto tomaron Kabul.
Terminaban asf su reconquista del po-
der del que fueron expulsados hace 20
afios, cuando Estados Unidos desplegd
sus fuerzas en el pais en represalia por
los atentados de las Torres Gemelas.

Estos talibanes de 2021 tienen claro que
para ganarse la legitimidad internacio-
nal ha de cambiar la percepcion que tie-
nen de ellos. Han entendido que tenian
un problema reputacional muy serio y
se han empefiado en dar otra imagen. El
hecho de que haya dudas sobre sison o
no como eran en los 90 ya es un triunfo
para los talibanes.

Ese oscuro grupo de muyahidines que
en los 90 lapidaba a las adulteras y pro-
hibfa la musica o poseer videos ahora
convoca ruedas de prensa con medios
internacionales, incluidas mujeres, vy
difunde imagenes de sus seguidores
en parques infantiles al cuidado de los
crios, tomando helados o jugando en
los coches de choque. Han pasado del
mulad Omar que no querfa que su ima-
gen se difundiera a hacerse selfies con
sus moviles para consolidar sus con-
quistas. Antes los tenian prohibidos.
Ahora, son un arma mas, como el AK-47
0 el M-16. Su portavoz, Zabihullah Moja-
dir, es ya una figura familiar para los que
cubrimos la informacion internacional.
Su cuenta de Twitter no para de crecer:
ya tiene 379.000 seguidores. Ante los
medios, se quejo de la censura de Face-
book que vetd a los talibanes.

Los talibanes tildaron de censores a los
reyes de las redes sociales. Es el oraculo
que nos descifra qué pasa en el Emirato.

Hay quienes han querido ver similitudes
con el aparato mediatico del autoprocla-
mado Estado Islamico, con quien rivali-
zan, pero no tienen audiencias similares
ni tampoco técnicas. En el ISIS van mas
en la linea hollywoodiana mientras que
los talibanes serfan mas una version
afgana de una pelicula de sobremesa
familiar. Para el Estado Islamico es im-
portante reclutar suicidas en Occidente,
pero los talibanes buscan que la comu-
nidad internacional les encaje en su pa-
radigma como hace con Qatar o Iran.

Qatar precisamente es una de las refe-
rencias para los talibanes. En Doha, el
mula Baradar, hombre fuerte del Go-
bierno del emirato, aprendié cémo ne-
gociar con la comunidad internacional.
Y asi obtuvo grandes logros de EE. UU.
Qatar se presenta como “un mediador
imparcial del proceso”. Es uno de los
paises que mejor campafa de relacio-
nes publicas hace en la comunidad in-
ternacional, gracias, eso sf, a su gran ca-
pacidad de inversién, y si no que se lo
digan a Messi.
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La campafia mediatica de los talibanes
es una demostraciéon mas de la relevan-
cia de la batalla del relato.

Porque los hechos adquieren signifi-
cado cuando se dan a conocer: hemos
sabido de los avances de los talibanes
gracias a que medios afines iban difun-
diendo imagenes de sus avances capi-
tal a capital. Aprendieron en los peores
momentos de la batalla con las tropas
internacionales que poner en duda la
version del enemigo occidental les per-
mitia ganar tiempo y sembrar confusion.

En el tablero de Afganistan hay otro ac
tor muy relevante que ha sabido dejar
claro cual es su sello. Se trata de China.
El Gobierno de Pekin ha aprovechado
la salida atropellada de las fuerzas in-
ternacionales para dejarse ver como
una potencia que no se inmiscuye en
los asuntos de otras y que no preten-
de exportar su modelo. En los medios
oficiales chinos hemos visto estos dias
chistes sobre como EE. UU. cree que
la democracia se exporta igual que la
Coca-Cola y advertencias a Taiwan sobre
la debilidad de su amigo americano co-
mo garante de su seguridad. Si hay una
potencia que ha demostrado soft power
en esta crisis en Afganistan, es China. A
la par la diplomacia china se movia agil-
mente para acordar con los talibanes
garantias para no respaldar a los uigu-
res y para la seguridad de la Ruta de
la Seda. Y en la ONU ponian los pilares
para poner en marcha una misiéon para
repartir ayuda humanitaria de la mano
de cascos azules chinos. ¢Cual es la per-
cepcion? China trabaja por la paz cuan-
do otros salen corriendo.
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Think tanks en Espana:
escasa financiacion y
presencia mediatica

0s think tanks son organizacio-
nes dedicadas a la investiga-
cion intelectual de multitud de
campos y materias, especial-
mente, de las ciencias sociales.
Estas instituciones —normal-
mente sin animo de lucro— se encar-
gan de asesorar y fomentar ideas en
el mundo de la politica, la economia, el
derecho, las relaciones internacionales
0 el medio ambiente. Son, por lo tanto,
multidisciplinares y nacen de formas
diversas y con naturalezas distintas.

Las tareas que llevan a cabo estos or-
ganismos apenas son conocidas por la
mayor parte de los ciudadanos a pesar
de que son agentes que participan acti-
vamente en las dinamicas que influyen
en la toma de decisiones que ejercen
los representantes publicos. Los cargos
electos suelen recurrir a ellos para la
elaboracién y el desarrollo de politicas
publicas: son una fuente de asesora-
miento para los Gobiernos que bus-
can atender a los problemas y desafios
que surgen dia a dia.

Sin ir mas lejos, el Gobierno de Pedro
Sanchez nombré como presidente del
grupo de trabajo para la reforma fiscal
a Jesus Ruiz-Huerta, director del La-
boratorio de Alternativas, un think tank
muy cercano al PSOE. Por no hablar de
la estrecha colaboracion entre el Real
Instituto Elcano, uno de los centros de
pensamiento mas importantes de nues-
tro pafs, y el Ministerio de Asuntos Ex-
teriores.

Aun asf, en Espafia, estas instituciones no
tienen una gran capacidad de influencia
a diferencia de otros lugares, donde si
son actores politicos relevantes, como
en la cultura anglosajona. Hoy en dia, el
escaso protagonismo de los laborato-
rios de ideas espafioles se explica me-
diante tres factores: su baja capacidad
presupuestaria, que les impide desarro-
llar proyectos o llevar a cabo trabajos
de investigacion; la configuracion de un
sistema mediatico polarizado, alejado
de formatos sosegados y reflexivos, que
contribuye a que apenas tengan visibili-
dad; y su vinculacion a los partidos poli-
ticos, algo que reduce las posibilidades
de presentarse a la ciudadania como
entes independientes.

No obstante, en los Ultimos afios, el
ecosistema espafiol de laboratorios de
ideas se ha incrementado. Segun el in-
forme Think tanks espafioles: andlisis longi-
tudinal de su presencia en medios naciona-
les e internacionales (2004-2018), en 2018
habfa 66 laboratorios registrados. Des-
de ese afio hasta 2020, la cifra de es-
tas organizaciones ha aumentado un
43,93%, pasando a ser 95 los centros
registrados, de acuerdo con el Obser-
vatorio de Think Tanks.

Aunqgue la influencia de los centros de
pensamiento en Espafia, en general, sue-
le estar muy limitada, existen casos en
los que el desarrollo de ideas y la crea-
Cion de nuevos conceptos, que después
se han difundido con el resto de actores
sociales, han tenido un profundo éxito


https://twitter.com/chemamolinaa

por su impacto social, que, ade-
mas, ha perdurado con el paso de
los afios. Un ejemplo paradigma-
tico de esto es el conocido infor-
me titulado F fraude del buenismo,
publicado en 2005 por la Funda-
cion para el Andlisis y los Estudios
Sociales (FAES). Aquel trabajo po-
pularizé el concepto ‘buenismo’
para ridiculizar la forma de gestion
del Gobierno de José Luis Rodri-
guez Zapatero (2004-2011).

El marco critico que FAES reprodu-
jo de la vision politica de los socia-
listas cuajo en la opinién publica
y en los medios de comunicacion,
consiguiendo generar rechazo en
amplios sectores de la sociedad a
las propuestas del expresidente.

En definitiva y a pesar de algunos
éxitos, la labor principal de los
think tanks en Espafia, aungue tie-
nen la intencién de influir en los

espacios de gestion de las politi-
cas publicas y en la opinion publi-
ca, se sigue fundamentando en la
investigacion y la publicacién
de estudios para analizar los re-
tos y desafios del mundo contem-
poraneo. Ademas, realizan un tra-
bajo intelectual muy valioso que
aun no es considerado lo suficien-
te por las instituciones.

#LaRevistaDeACOP
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Humorismo y
humanismo. Comunicar
la alegria en politica

n su libro La Caverna del Humo-

rismo (1919), el novelista vasco

Pio Baroja decia haber escrito

su primera obra tedrica sobre

el humor “con garrula palabre-

ria de un politico espafiol” (p.
XI). De una forma “amena” pero “poco
concluyente”, en palabras del gallego Ce-
lestino Fernandez de la Vega (2002), Ba-
roja llamo “humor” a todo lo que le agra-
daba y descart6 de esta categoria a lo
que no. Dejo, sin embargo, claro que ni el
humor ni la politica deben ser garrulos.
A esa conclusion habria llegado un siglo
antes el aleman Jean Paul Richter (1812),
pues “para el humor no existe la tonte-
ria individual”, sino solo “la tonterfa y un
mundo tonto” (pp. 138-139).

Si el humor era para Richter ese ejerci-
cio de relativizacion y contraste entre o
grande y lo pequefio, y en pocas pala-
bras una actitud de optimismo universal
ante la vida, su ejercicio en politica no
solo es atrayente, sino también necesa-
rio si se desea humanizar a un candidato
-iqué hay mas humano que la risa?-. De
este principio dan fe desde un Bill Clin-
ton bailando La Macarena hasta un Ro-
driguez Zapatero haciendo un lema de
Sus cejas en punta (M), auténtico the big
one —en palabras de Francisco Izquier-
do Navarro (1975: 158)- de un produc
to comercial. Pues no hay persona mas
atractiva y cercana que quien se rie de sf
misma (Sarrais, 2020: 145), transmitien-
do optimismo y huyendo de dogmas.

Si todo esto es cierto, también lo es que
vivimos en un tiempo de colera donde el
humor debe retornar a la politica, pues

uno de los efectos secundarios de la
pandemia ha sido retraernos a esa Re-
publica platénica, donde la risa debia
encorsetarse para no llevar a exceso
(389a). No son nuevas las criticas a las
campafias electorales como espacios
donde se rifien las cosas mas agradas e
intocables (Garzia, 1987), y por lo tanto
carentes de cualquier posibilidad humo-
ristica, incluso en tiempos aquejados de
un potente relativismo.

Sin renunciar a los valores propios que
caracterizan al politico, transmitir la ca-
pacidad de ironia, de derrotar al con-
trario sin caer en la satira, de esquivar
sus ataques usando un chiste como es-
cudo, son virtudes que se han alabado
en la retérica desde Aristoteles, relajan-
do la emision del mensaje y reduciendo
los costos del ataque frontal (Arriaga et
al, 2016: 81). No obstante, en tiempos
donde se habla mas de bloques -/fac
ciones?- que de ideologias o personas,
y donde diversos fendmenos nos llevan
antes al enfrentamiento que a la unién
pacifica, es complicado que haya humor.

Y es que un estudio internacional publi-
cado por el Centro de Investigacion Pew,
de Washington (Devlin y Connaughton,
2020), indicé que de una muestra de
mas de 14.000 encuestados por teléfo-
no entre las 14 economias mas poten-
tes de América, Asia Oriental, Europa y
Oceania, un 48% aseveraba que su pais
se hallaba mas dividido tras la primera
ola de la pandemia, frente al 46% que
crefa lo contrario -se exclufa al 6% que
no respondio-. Datos que estan lejos de
arrancar una sonrisa.


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

En su libro, Baroja decia también
que los vendedores de medica-
mentos le parecian “mas respe-
tables” que los politicos. En un
momento donde la desconfianza
contagia a unos y otros por igual,
y es nuestra salud la que esta en
juego, toca volver a la Oracion del
buen humor de Santo Tomas Moro,
no en vano patrén de los politicos:
“Concédeme comprender las bro-
mas, para que conozca en la vida
un poco de alegria, y pueda comu-
nicarsela a los demas”. Si la politica
es la gestion del bien comun, no
hay mayor bien que un pals feliz.
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uy lejos han queda-

do aquellos veranos

en los que en politica

no pasa nada, o que,

al menos, queda esa

extrafia sensacion de
que con las vacaciones el calendario
politico se detiene. Ahora, si el Gobier-
no se descuida unos dias, entre el tari-
fazo, la caida de Afganistan, o cualquier
otra crisis, previsible o imprevisible, se
puede generar un revuelo de tal calibre
que la respuesta de los dirigentes y de
la oposicion va a estar, irremediable-
mente, en el punto de mira. Y, légica-
mente, con lupa.

Cada afio, politicos de todos los colo-
res son cazados por las camaras en sus
diversos planes de verano: en Espafia,
por ejemplo, algunos eligen las playas
del sur, mientras otros optan por el nor-
te. Y naturalizar el derecho a descansar,
pese a las criticas al parén vacacional
de los politicos, resulta positivo tam-
bién para la sociedad. En ese periodo
de descanso, los ministros aprovechan
para mantener algunas reuniones o
avanzar en su agenda, y el presidente
del Gobierno disfruta a sabiendas de
que su deber también es estar alerta,
pues agosto puede ser un mes tanto o
mas ajetreado que cualquier otro.

El verano que ya dejamos atras no ha si-
do un verano cualquiera: la crisis politica
y humanitaria en Afganistan ha marca-
do la agenda politica en Espafa. La es-
tampa la protagonizaba esta vez Pedro
Sanchez, de vacaciones en La Mareta,
compareciendo con unas alpargatas por
videoconferencia con algunos miembros
de su gabinete. La imagen icénica causo
gran polémica entre los politicos de las
diferentes formaciones que, desde los
lugares escogidos para sus vacaciones,
dedicaron tiempo a criticar al presidente
por semejante atrocidad.

En contextos de crisis -medioambienta-
les, politicas, humanitarias o de diversa
indole-, en muchos paises hemos po-
dido encontrar a politicos que suspen-
den vacaciones y se presentan en los
lugares afectados o se relinen de forma
inmediata con sus gabinetes de forma
presencial para tratar de afrontar la si-
tuacion con la responsabilidad que me-
recen. Precisamente porque las formas
comunican, las alpargatas de Sanchez
no son Unicamente carne de meme en
redes sociales: hablan mas alla de la
instantanea. Lejos de ser una critica al
derecho a tener vacaciones, las formas,
en el caso de los politicos de la oposi-
cion, criticando desde la playa el hecho
de que Sanchez esté en la playa, sigue
siendo un error.

Lo interesante de estas crisis es que
permiten poner a prueba a los actores
politicos, y también permiten descubrir
a clertos politicos que han aprendido
a estar en el sitio correcto y llevar a
sus espaldas un saco de empatia y de
buena gestion. Comunicativamente, el
abrazo a los evacuados afganos de la
ministra de Defensa en Espafia, Marga-
rita Robles, esperandoles a su llegada,
es uno de esos buenos ejemplos. Los
politicos, pese a tener mas informacion
que el resto de la sociedad, también
pueden no prever en toda su dimen-
sion como va a avanzar una crisis o una
catastrofe. Pese a ello, lo fundamental
es trabajar en las correctas formas de
gestionarlo, y sobre todo, estar prepa-
rados al maximo para que unas alpar-
gatas no se conviertan en el resumen
de tu paso por la crisis en cuestion.

#LaRevistaDeACOP
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| terremoto geopolitico que ha supues-

to la abrupta salida de las tropas esta-

dounidenses de Afganistan y la toma

del pais por parte de los talibanes ha

tambaleado los mimbres del orden

mundial y condicionado todos los pro-
cesos electorales previstos para este otofio. La re-
patriacion de colaboradores occidentales y, sobre
todo, su acogimiento en territorio europeo se ha
colado sin previo aviso en la campafia electoral de
paises como Alemania o Noruega, que se juegan
su futuro politico en las préximas semanas.

Tras una primavera intensa en Latinoamérica y ca-
si un afio después de las elecciones de Estados
Unidos, todo indicaba que el centro de gravedad
se desplazaba ahora hacia Europa, pero Joe Biden
se resiste a dejar de marcar nuestro calendario
electoral. Y eso que este otofio tenia nombre pro-
pio: Angela Merkel.

Su adios tras 16 afios en el poder supone un an-
tes y después para Alemania y para toda la Union
Europea, donde el camino ya parece mas asfalta-
do tras unos meses de perfil bajo. Sin embargo,
en el pais germano su salida no esta siendo tan
bien digerida y su partido, la CDU, se prepara para
el que podria ser el mayor tropiezo en mas de una
década y tras cuatro victorias electorales conse-
cutivas de la todavia canciller.

Segun los ultimos sondeos de agosto, los conser-
vadores estan en su nivel mas bajo desde 1984,
mientras que los socialistas del SPD siguen al alza
y se situan, por primera vez desde 2006, por de-
lante de la CDU y sus socios de la CSU. El panora-
ma es volatil y habra que esperar hasta el 24 de
septiembre para saber si el SPD es capaz de man-
tener la remontada que le ha llevado de situarse
tercero en los sondeos, incluso por detras de los
Verdes, a liderar la contienda o si finalmente el

#LaRevistaDeACOP
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sucesor de Merkel, Armin Laschet, salva los mue-
blesy la suya es una salida ordenada.

También a la baja puntian en las encuestas los
conservadores en Noruega, pals que renueva
los 169 escafios de su parlamento, el Storting,
este mes. Por delante, un Partido Laborista que
ha recuperado la primera posicion en las Ultimas
encuestas y que aspira a devolver a la izquierda
al Gobierno tras dos legislaturas de mandato de
la conservadora Erna Solberg. Parece complicado
que la primera ministra consiga una tercera legis-
latura, pero el Ultimo precedente, en las elecciones
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de 2017, invita a la izquierda a no confiarse, pues
también partia como favorita y acabd desinflando-
se en el momento de la verdad.

Y mientras Biden, como mencionabamos al prin-
Cipio, ve cémo su popularidad cotiza a la baja por
su gestion de la crisis de Afganistan, en el pais ve-
cino, Canada, a su primer ministro Justin Trudeau
le ocurre todo lo contrario. Desborda confianza y
quiere capitalizar la buena aceptacion de su es-
trategia de recuperacion postpandémica. No en
vano ha adelantado dos afios las elecciones ge-
nerales, en las que aspira no solo a revalidar su
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gobierno, sino a reforzarlo con una mayoria abso-
luta. A sus rivales, al menos, ya les ha cogido con
el pie cambiado.

Pero el curso electoral lo inicia Marruecos, que
celebra por primera vez en la misma jornada elec
ciones legislativas, municipales y regionales. Un
election day atipico, con el pais lidiando en lo inter-
no con récords diarios de contagios y fallecimien-
tos por coronavirus, y de fronteras hacia fuera con
sus vecinos de Argelia y Espafia, tras la ruptura de
las relaciones diplomaticas por parte del primero
y las repatriaciones de menores desde Ceuta.
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n sus 100 afios de historia,

China y el Partido Comunista

Chino (PCC) no han dejado de

sorprender al mundo con sus

cambios y transformaciones.

Cuando llevamos a China a
nuestra mente resulta dificil hacer una
distincion entre identidad de pais y par-
tido ya que, desde la caida de la dinastia
Qing hasta hoy, todos los altos y bajos
del pais asiatico han estado unidos a los
destinos del PCC.

La realidad es que, en la actualidad, Chi-
na no podria ser mas distinta de como la
concibié Mao Zedong. Nos encontramos
ante un pais renovado que comenzd su
transformacion a finales de los 70 con
las reformas estructurales llevadas a ca-
bo por Deng Xiaopingy en su programa
Reforma y apertura. El modelo econdmi-
co de Deng, basado en una economia
de mercado, comprendio la apertura de
China al comercio internacional, la mo-
dernizacion de la industria y la liberaliza-
cion del sector privado, lo que darfa ori-
gen alo que se conoce como “socialismo
con caracteristicas chinas”, aludiendo a
la peculiaridad del sistema.

El resultado de las reformas sentd un
precedente de desarrollo como nunca
antes visto en la historia: China comen-
76 a crecer a niveles récord. Las ventajas
que le brindaba una abundante y disci-
plinada fuerza laboral junto a la preca-
riedad de los salarios, catapultaron al
pals a ser la fabrica del mundo.

El "milagro chino’, seguin el Banco Mun-
dial, sacarfa de la pobreza a mas de 850
millones de ciudadanos.

Esta dualidad, abrié muchos interrogan-
tes y condujo a que los economistas se
plantearan si China podia seguirse con-
siderando un pals comunista. Pero no
hay respuestas sencillas a esa pregunta
y para eso cabe hacer una distincién en-
tre su modelo econémico y politico. Eco-
nomicamente, China, esta mas cerca del
capitalismo que del comunismo, mien-
tras que, en lo politico, cambia el pano-
rama y sigue manteniéndose fiel a sus
origenes. Por tanto, lo que prima hoy, es
un sistema de modelo mixto.

En El gran suefio de China. Tecno-socialis-
mo y capitalismo de Estado, Carlos Feijoo
Gonzédlez nos ayuda a comprender la
|6gica de pensamiento chino y para ello,
nos adentra en un mundo hipercompe-
titivo con metas muy claras en el cual,
tradicion y modernidad se entrecruzan
constantemente. Desde la experiencia
de alguien que ha vivido y pateado mu-
chos afios China, el autor, catedratico e
ingeniero de la Universidad Politécnica
de Madrid, nos regala un analisis que nos
aproxima a comprender la yuxtaposicion
de narrativas desde adentro.

Nos encontramos ante dos tipos de rela-
tos, por un lado, el que exalta las bonda-
des del sistema que ha sacado a millo-
nes de chinos de la pobreza; es lider en
innovacion y tecnologia y tiene aspiracio-
nes de ser amigo del mundo. Por el otro,
el que asegura que China es un peligro
para la comunidad internacional y que
ha desatado la carrera armamentistica
de las nuevas tecnologias. Este choque
de conceptos dificulta la comprension y
aproximacion que tenemos de China, al
menos desde la dptica occidental, pero
no ha sido impedimento para que el au-
tor realice un analisis objetivo.

De esta forma, Feijoo explica que Chi-
na tiene un plan: una combinacion de

#LaRevistaDeACOP
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contrato social que provee seguridad
economica y fisica a los ciudadanos, una
mezcla inseparable de conveniencia y
control. El gigante asiatico tiene obje-
tivos establecidos y se vale del poder
que le confiere el dominio de los gigan-
tes tecnolégicos para avanzar o corregir
cualquier desviacion que saque a China
de su centro de poder.

Cabe resaltar un matiz que introduce el
autor y es muy interesante, China, al con-
trario de los Estados Unidos, no posee
deseos de liderar al mundo, sino de ser
los mejores, que suena parecido pero es
diferente. Con un pasado dindstico a sus
espaldas, sostiene una vision imperial y
considera que su valor diferencial ante el
mundo es su cultura de mas de cinco mil
afios de antigiedad, un hecho que los
convierte en los mejores.

Mas alla de las criticas a su sistema po-
litico, que le ha valido que muchos la
cataloguen como una amenaza para
el mundo, China no esta haciendo las
cosas del todo mal, simplemente tiene
una forma distinta de hacerlas y asi nos
lo expresa Feijoo: “la realidad china es
bastante mas compleja de entender, con
objetivos sociales y politicos muy aleja-
dos de los que estamos habituados”.

Sin duda, el gran reto que afronta el PCC
en sus 100 afos de historia es transfor-
mar la cultura tradicional de hard power a
una de soft power que haga mas atracti-
va su influencia internacional. El sistema
que contemplo el ascenso de China esta
mas discutido que nunca, todos admiran
el milagro econémico chino, pero su sis-
tema politico, de momento, no termina
de seducir al mundo. Con los ojos de la
comunidad internacional posados sobre
China, la manera en que el gigante asiati-
co decida llevar a cabo este proceso de-
terminara la politica internacional de los
proximos 50 afios.

El impulso chino deberfa servirnos de
ejemplo para que mejoremos y avan-
cemos en temas que China lleva la de-
lantera como es el 5G y la inteligencia
artificial.  Muchos paises deberan re-
plantearse dar el salto de ser economias
basadas en el sector primario a otra que
apueste por los servicios tecnoldgicos.

La presencia de China en la escena in-
ternacional ha venido a despertarnos,
nos ha puesto frente a un espejo que
nos obliga a repreguntarnos como euro-
peos (o latinos) cuales son nuestros va-
lores diferenciales y como podemos ha-
cer mejor las cosas. ¢Acaso es posible un
desarrollo tecnoldgico a niveles chinos,
pero a la europea, con los valores que
nos definen y representan? La pregunta
esta abierta.

El plan estratégico del PPC- con su extra-
fla mezcla de tecno-socialismo y capita-
lismo de Estado- ha venido a regalarnos
un aporte a toda la sociedad y nos ha
demostrado, con todas sus contradiccio-
nes, que otro tipo de futuro es posible.

La experiencia china nos debe servir co-
mo un punto de referencia, una muestra
de cémo la transformacion tecnoldgica
tiene una gran influencia sobre la econo-
miay puede llegar a afectar a la sociedad
de muchas maneras. En otras palabras,
la tecnologia ha demostrado tener la ca-
pacidad de no solo modificar la econo-
mia sino también la manera de relacio-
narse de los seres humanos y la forma
en que se gobiernan las sociedades.

Feijoo nos regala un analisis objetivo y
apasionante que va desde Confucio has-
ta Xi Xinping, pasando por las start-ups y
la evolucion tecnoldgica que nos invita
a reflexionar sobre el triangulo tecnolo-
gla, economia y sociedad para que este
conduzca, finalmente, en un verdadero
beneficio para todos.
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Publicado originalmente en 2014
y revisado para la edicion de 2021,
el periodista y escritor argentino,
Martin Caparrds, nos trae un en-
Sayo que pone sobre la mesa una
de las cuestiones clave y asombro-
samente poco discutidas de la ac
tualidad: el hambre. Una cuestion
que conoce de cifras y estadisticas
pero pocas veces de personas.
Para entenderlo, y para contarlo,
el autor viajo por la India, Bangla-
desh, Niger, Kenia, Sudan, Mada-
gascar, Argentina, Estados Unidos
y Espafia. Alli encontrd a quienes,
por distintas razones como se-
quias, pobreza extrema, guerras
0 marginacion, sufren hambre. ‘El
Hambre’ es un libro que no deja a
nadie indiferente, incobmodo y apa-
sionado, una crénica y un ensayo
que denuncia una verglenza sos-
tenida y que busca formas de ter-
minar con ella.

Autor: Louis Menand
Editorial: Farrar, Straus and Giroux
N° de paginas: 380

La Guerra Fria no fue solo una
contienda de poder, también fue
una cuestion de ideas econdomi-
cas, politicas, artisticas y persona-
les. El catedratico y critico, gana-
dor del premio Pulitzer, Louis Me-
nand, cuenta la historia sobre el
cruce de influencias e ideas entre
Estados Unidos y Europa tras la
Segunda Guerra mundial. El autor
relata como los europeos desem-
pefiaron una vital influencia en el
arte y entretenimiento estadouni-
dense. Desde Paris hasta Nueva
York, a través del cine y la litera-
tura, desfilan los mas destacados
artifices de la idea de la Guerra
Fria como George Kennan y Hans
Morgenthau, mientras muestra
como las cambiantes fuerzas eco-
némicas, tecnoldgicas y sociales
dejaron su huella en las expresio-
nes intelectuales.

Autores: Marie-Claude Chaput vy
Julio Lépez Serrano

Editorial: Malpaso ediciones

N° de paginas: 416

El catedratico espafiol, Julio Lopez
Serrano, junto a su homonima
francesa, Marie-Claude Chaput,
vuelven a la escena con una obra
que constituye una contribucion
plural al andlisis histérico de la
Espafia actual y muestra el vigor
que han adquirido en las Ultimas
décadas los estudios sobre la tran-
sicion a la democracia en Espafia.
La ampliacion de las tematicas ha
situado a la opinién publica y a la
accion colectiva en un lugar des-
tacado del nuevo paradigma inter-
pretativo que empieza a configu-
rarse. La movilizacion, entendida
como fendmeno y también como
categoria histérica, ayuda a enten-
der la crisis del sistema pactado en
1978, que no puede desligarse de
la protesta social canalizada por el
15-My de la creciente movilizacion
nacionalista en Catalufia.

#LaRevistaDeACOP
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Lapidarium

esde el punto de vista prac
tico, por lo menos en Espa-
fia, septiembre podria ser el
primer mes del afio. Debe-
riamos celebrar el afio nue-
vo el 31 de agosto, antes de
que todo el mundo retorne oficialmente
a los horarios, las obligaciones, a reorga-
nizarse, antes de volver a esquematizar
la realidad basandose en objetivos... El
que puede, comienza sus vacaciones de
verano dejandolo todo atras. Atraviesa la
puerta tras su Ultima jornada laboral casi
a camara lenta, con los ojos brillantes y
pensando que cualquier problema que
se cruce en su camino es un problema
de su yo del futuro. Es una sensacién pa-
recida a lo que cantan los Hombres G:
"Sé que tengo algunos enemigos, pero
esta noche no podran contar conmigo".
No hay vacaciones sin un ‘merecidas’ que
las acompafie.

Segun los psicologos, el descanso de las
vacaciones ayuda al organismo a reparar
los dafios generados por la ansiedad y el
aumento de cortisol. Incluso refuerza el
autoconcepto y la autoestima, aumenta
la creatividad y desbloquea la mente, es-
timulando la capacidad de juicio y deci-
sion. Las vacaciones son la recompensa
por el esfuerzo, es un tiempo necesario
y beneficioso no solo para nosotros, si-
no para los que tienen que aguantarnos
durante el afio, ya que también nos ayu-
da a mejorar nuestro estado animico. En
politica, sin embargo, la época vacacio-
nal brinda la oportunidad de utilizarse
(como todo) para hacer campafia. Cierto
es que desconectar siendo dirigente de

un pais no parece tarea facil, y menos
hoy en dfa cuando ya no se sabe qué
es mas complicado, si lograr la desco-
nexion digital o la desconexion psicolo-
gica (conseguir ambas debe ser lo mas
parecido a alcanzar el Nirvana). Muchos
son los politicos que comparten sus
actividades y destinos vacacionales en
redes, o incluso que generan discusio-
nes por Twitter, en lo que casi podria
denominarse una competencia desleal
frente a aquello oponentes de partido
que desaparecen en la penumbra del
descanso.

Alardear de vacaciones es un arma de
doble filo. Primero por lo que exponia
anteriormente: aunque pueda huma-
nizar la imagen de los politicos, si es un
tiempo de reposo y desahogo, que lo
sea. Sospechoso me parece, también,
que no lo necesiten como agua de ma-
yo. Ademas, en la balanza de lo personal
y lo profesional, jrealmente ese post de
Instagram recomendando el turismo lo-
cal con una foto tuya en la catedral de
Santiago es necesaria? (No es, a su vez,
publicidad engafiosa hablar de vacacio-
nes mientras trabajas? ;Ddénde se traza
la linea entre predicar con el ejemplo y
creerse influencer? ;Qué opinan tus hijos
de que no dejes el maovil ni para comer?

Por otra parte, existe una exigencia so-
cial mas o menos explicita, que parece
no permitir a los politicos tomarse un
respiro. Esto es un argumento que suele
acompanarse de la frase: "Con la que es-
ta cayendo". Probablemente una de las
frases mas versatiles de Ia historia. De


https://www.instagram.com/alberta_pv/?hl=es

hecho, tristemente, podriamos uti-
lizarla durante cualquier verano. A
su vez, desde el latigazo, entiendo
esta rabieta como una declaracion
de admiracion y veneracion. Es una
declaracion de amor encubierta
de odio que realmente dice: no me

dejes, por favor, no creo que pue-
da sobrevivir dos semanas sin ti.
Como si los responsables de que
un palis funcione pudiesen contar-
se con los dedos de una mano vy
fuesen justo los que te ensefian en
la television.

Me pregunto si es solo algo perso-
nal, o por el contrario los dirigen-
tes politicos también se plantean
(al menos) una vez al afio el dejarlo
todo para irse a vender mojitos a
una playa.

#LaRevistaDeACOP
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La foto

Politica, comunicacion y
gestos ante la crisis

unqgue el conflicto lleve ac-

ra no ha sido solo militar o religioso, si

tivo_ mas de veinte afios,
Afganistan vuelve a ser el
foco de la mirada interna-
cional en 2021. La toma
de la ciudad de Kabul por
parte de los talibanes, el minucioso tra-
bajo de comunicacion y propaganda que
estos realizan y la exigencia de la urgen-
te retirada de las tropas americanas del
territorio han colocado al pais en todos
los espacios de noticias del mundo. Bien
entrado el verano en gran parte del glo-
bo, los ciudadanos nos sobrecogemos
con las imagenes del aeropuerto de
Kabul, que muestran la mas absoluta
desesperacion de los afganos por aban-
donar su tierra antes de la instauracion
definitiva del régimen taliban.

Uno de los ingredientes clave en la re-
percusion del conflicto es el manejo
de la comunicacion y los mensajes por
parte de ‘los estudiantes’ (talibanes en

pastun).

Verdnica Fumanal, presidenta de ACOP,
enmarca la practica dentro de la Comu-

no que, a la hora de prepararse para la
toma de Kabul, han recibido entrena-
miento en materia de comunicaciony se
han dejado asesorar por expertos en el
area. Coincide con la teoria de la esceni-
ficacion del “nuevo taliban moderado” y
acufia que la batalla por el relato aun no
ha terminado.

En la misma linea, Comes vy Pevtibi des-
tacan el papel del portavoz talibdn Su-
hail Shaheen, que ofrece entrevistas en
medios internacionales y cuya cuenta
de Twitter gana alrededor de 15.000 se-
guidores al dia.

Pero como en toda época de crisis, el
mundo tiene los ojos puestos en el des-
pliegue de actuaciones de los lideres in-
ternacionales y el desempefio de su pa-
pel para ‘paliar’ el impacto. En el caso de
Espafia, algunos de los momentos mas
comentados del presidente Sanchez du-
rante el conflicto, también estan carga-
dos de mensajes politicos.

Sus alpargatas durante la reunién te-

nicacion Politica, y explica que en esta
‘fase’ de su historia, los talibanes tratan
de valerse de la comunicacion para pre-
sentarse como moderados en compara-
cion con el pasado, cuando ellos mismos
producian videos en los que el mundo
podia ver como mataban a sangre fria.
Ahora, el grupo ofrece ruedas de prensa
con periodistas en las que, incluso, pue-
den entrar las mujeres.

Pau Solanilla apunta que el entrena-
miento de ‘los estudiantes’ hasta aho-

lematica con algunos de sus ministros
(Sdnchez aun estaba de vacaciones
cuando tuvo lugar el encuentro), las fo-
tos al teléfono durante su conversacion
con el presidente Joe Biden o su visita
al campamento instalado en la base
aérea de Torrejon de Ardoz junto a los
lideres europeos, son algunos de los
gestos que quedaran en la memoria de
la ciudadanfa sobre el rendimiento del
presidente durante esta crisis. Por cier-
to, el calzado veraniego del presidente
es tendencia en Mallorca.
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Y en la base aérea de Torrején de
Ardoz, donde han aterrizado cerca
de un millar de afganos, fue toma-
da la fotografia que protagoniza la
seccion. Margarita Robles, ministra
de Defensa, recibe con un abrazo
a dos mujeres afganas a su llegada
a la capital de Espafia.

Politica, comunicacion y gestos ante la crisis

De no haber logrado subirse a
ese avion, es probable que el ré-
gimen taliban les hubiera privado
de sus libertades. Recordemos
gue el grupo aplica de forma es-
tricta la_“Sharia’, que afecta direc-
tamente a los derechos de las mu-

jeresy las nifias.

N° 063

La imagen simboliza la esperanza
de una nueva oportunidad lejos
de su tierra, pero también recuer-
da que las crisis van mas alla de
los gestos, la politica y los mensa-
jes. En primer lugar, deben estar
las personas. I
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Musica y politica

n el ambito musical existen

muchas canciones que se con-

vierten en himnos populares

pero, a pesar de su éxito, des-

conocemos los detalles de su

origen. La cancion que trae-
mos hoy a esta seccion es una de ellas.
Bella ciao (Adids, bella, en espanol) es
una cancién cuyo origen no esta claro
ya que los datos de los que disponemos
no aclaran definitivamente su proceden-
cia. Sino que nos conducen a antiguas
composiciones, con semejanzas tanto a
nivel musical como de letra, por lo que
se concluye que esta melodia es el re-
sultado de un largo viaje que ha ido defi-
niendo este himno hasta la version que
todos conocemos en la actualidad y que
se canta en alrededor de 40 idiomas
(Google arroja mas de 11 millones de re-
sultados en la busqueda de videos con
los términos Bella ciao).

La version mas extendida sobre su ori-
gen es que el movimiento de resistencia
de los partisanos italianos durante la
Segunda Guerra Mundial fueron quie-
nes crearon la cancién adaptandola de
canticos tradicionales. A este respecto,
existen dos explicaciones. Una hipo-
tesis argumenta que Bella ciao es una
composicion de musica klezmer ('Ol oi di
koilen’) grabada en Nueva York en 1919
por el musico ucraniano y de origen gita-
no Mishka Ziganoff, emigrado a Estados
Unidos. Después, serfan los inmigrantes
italianos quienes la extenderian por Ita-
lia a suvuelta a Europa. La otra hipotesis
se remonta a otras canciones popula-

res italianas que entonaban las muje-
res mientras cultivaban los campos de
arroz del norte de Italia. Los ancestros
mas reconocibles son dos canciones
populares del siglo XIX: Fior di tomba
(Flor de tumba) y La bevanda sonnifera
(La bebida somnifera).

El caso es que ‘Bella ciao’ se convirtio
en la cancion simbolo de la resistencia
partisana italiana (compuesta por de-
mocristianos, comunistas, socialistas,
anarquistas, monarquicos y republica-
nos, entre otros) contra el fascismo vy la
ocupacion nazi alemana. Es decir, la he-
terogeneidad reunida contra el invasor
que llevo Italia a la libertad y es cantada
cada 25 de abril, desde 1945, el dia que
celebra la liberacion del fascismo.

Tal fue su éxito que, en los afios 60, eran
muy conocidas las versiones del Nuovo
Canzoniere Italiano, de Milva o de Giorgio
Gaber. Y en los siguientes afios, con el
auge de los movimientos obreros y es-
tudiantiles y las luchas sociales, gand
relevancia extendiéndose por palises co-
mo Argentina o Chile con la version de
Quilapayun en los 70; o a través de las
versiones de los cantautores como el
ftalo francés Yves Montand o, cantada
en castellano, el alicantino Adolfo Cel-
dran, en 1969.

Mas recientemente, ha tenido un éxi-
to clamoroso la version de la banda de
folk-rock italiana Modena City Ramblers
(1994) que es reproducida en muchas
manifestaciones de protesta en ltalia
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Cancién
BELLA CIAO (GOODBYE
BEAUTIFUL)

Artista
Marc Ribot - Tom Waits

Album
Songs Of Resistance
1942 - 2018

Afo
2018

Compositor
Tradicional

Discografica
ANTI-Records

Duracion
3:37

desde los afios 90, a los que se su-
man las versiones de los mestizos
Talco a ritmo de ska, los argentinos
Argies en version punk, los espafio-
les Boikot al estilo balcanico-rock y
otros artistas tan conocidos y dispa-
res como Manu Chao, Woody Allen
0, como la elegida para sonar aqui,
Tom Waits.

En la actualidad, esta cancion sigue
gozando de un caracter reivindica-
tivo y se ha vuelto a corear en las

calles argentinas contra el Gobierno
de Macri, en las protestas en ltalia
contra la Liga de Matteo Salvini, en
Colombia contra el Gobierno de Ivan
Duque, en reivindicaciones feminis-
tas en Espafia o en Chile y Turquia.

Bonus Track: Esta cancidon se ha
popularizado una vez mas gracias
al éxito internacional que ha cose-
chado la serie espafiola La casa de
papel, que no solo la incluye en su
banda sonora, sino que también la

evoca como himno de sus persona-
jes. Para los pocos que desconozcan
la serie, esta versa sobre un atraco
a la Fabrica Nacional de Moneda vy
Timbre, un golpe maestro al sistema
econdmico, generador de pobre-
za y exclusion, donde los ladrones
justifican su robo como una accion
politica, un ejercicio de resistencia.
Ademas, una de las actrices que da
vida a un personaje de la tercera
temporada, Najwa Nimri, también
ha versionado la cancion.

#LaRevistaDeACOP


https://youtu.be/ZVMk95eJYOo
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Tecnopolitica

Comunicacion politica en
tu mano



Social Media

! DANIEL GARCIA
@ @danigarcia1986

@ODesinformacion

ste mes de septiembre
recomendamos la cuenta
de Twitter del Observato-
rio Europeo de Andlisis vy
Prevencion de la Desin-
formacién. El Observato-

rio tiene como objetivo ser un espa-
cio de analisis e investigacion sobre
la informacion y desinformacion,
dentro de la Unidn Europeay a nivel
internacional.

| protagonista del tuit del
mes es Joe Biden, pre-
sidente de los Estados
Unidos de América. Tras
la retirada de las tro-
pas norteamericanas de

Afganistan, los talibanes tardaron
pocas semanas en hacerse con el
poder tras 20 afios de intervencion
militar de occidente.

#LaRevistaDeACOP


https://twitter.com/odesinformacion?lang=es
https://twitter.com/danigarcia1986

n esta edicién os recomendamos el Album de

Instagram del candidato del SPD aleman y ac

tual vicecanciller Federal de Alemania desde el

afio 2018, Olaf Scholz. El candidato socialdemo-

crata es uno de los lideres mejor posicionados

en los sondeos para sustituir a Angela Merkel.
Actualmente, en esta red social, cuenta con mas de 1.000
publicaciones y 37 mil seguidores.

#LaRevistaDeACOP


https://www.instagram.com/p/CRetg7gM2fK/
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https://www.instagram.com/p/CPng0txNtMx/

ste mes de septiembre

recomendamos unas jor-

nadas sobre el arte de es-

cribir discursos en la Casa

Blanca. Este encuentro or-

ganizado por Harvard Ken-
nedy School's Institute of Politics con-
td con la presencia de speechwri-
ters de los Gobiernos de Obama vy
Bush.

#LaRevistaDeACOP


https://www.instagram.com/p/eVUxNRQ_Jv/
https://www.instagram.com/p/B6JLGE8ia74/

4

MARINA ISUN
@marinaisun

#LaRevistaDeACOP

El Blog

odo Comunica es el blog de
los estudios de Ciencias de
la Informacion y de la Co-
municacion de la Universitat
Oberta de Catalunya (UOC).
En este espacio encontra-
mos todo tipo de recursos académicos y
profesionales relacionados con la comu-
nicacion. Al tratarse de una universidad
a distancia, la gestion de sus platafor-
mas digitales y la creacién de contenido
digital son una prioridad y se nota.

Al entrar a la pagina principal puedes
encontrar cinco grandes ejes que orde-
nan la informacion del blog: ‘comunica-
cion e informacion’, ‘publicidad y social
media’, ‘comunicacion corporativa’, ‘pro-
tocolo y eventos', ‘disefio y creatividad’,
‘periodismo’, y ‘cine’. A través de esta
pauta se agrupan las distintas entradas
al blog, desde contenidos informativos
y académicos, entrevista a especialistas,
profesorado o exalumnos que aportan
opiniones relacionadas con su experien-
cia profesional lo que lo convierte en
una fuente de conocimiento muy apro-
vechable.

Otro punto fuerte del blog es su pod-
cast. Paranthesis, que es el nombre que
recibe, recoge entrevistas a profesiona-
les y especialistas de la comunicacion,
siempre relacionadas con la actualidad
que nos rodea. Por ejemplo, se recoge
una tertulia sobre comunicacion politica
vinculada a las elecciones americanas

en enero de este afio, coincidiendo con
la toma de posesion de Biden, un must
para cualquier fan las campafias ame-
ricanas. Mas reciente es la entrevista a
Mario de Diego, quizas el nombre en si
no te dice mucho, pero si hablamos de
@coronavirus en Twitter seguro que sa-
bes quien es.

Si seguimos hablando de Twitter, el
apartado dedicado a social media podria
considerarse uno de los mas completos
en contenido, muy actualizado y al dia
de todas las Ultimas tendencias. Tam-
bién son de interés los grupos de in-
vestigacion vinculados a la universidad,
como el centro de investigacion Internet
Interdisciplinary Institute (IN3), desde
donde se vinculan varios grupos emer-
gentes vinculados a este, como el Com-
munication Networks & Social Change,
Comunicacion para la Transformacion
de la Esfera Publica (AGORA) o Aprendi-
zajes, Medios de Comunicacion y Entre-
tenimiento (GAME).

En ese sentido, al ser el blog de una uni-
versidad, mucho del contenido publica-
do va intrinsecamente relacionado con
la formacion superior que ofrece. Des-
de grados universitarios, postgrados,
masteres o u otros de pequefio formato
COMO Cursos y seminarios. Para estar al
dfa de los ultimos contenidos, la mejor
férmula es seguirlos en Twitter @UO-
Cinfocom. Asi seguro que no te pierdes
nada.


https://twitter.com/marinaisun?lang=es
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WEB

https://comunicacio.blogs.uoc.edu/
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#LaRevistaDeACOP
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Tabla valoracion

Indice de popularidad de los
protagonistas politicos



TABLA DE
VALORACION

Tabla de valoracion
SEPTIEMBRE 2021

MANDATARIO INSTITUTO DE INVESTIGACION FECHA MEDICION DIF. VARIACION

Guillermo Lasso - Ecuador Cedatos Agosto 2021 A+2
l l Draghi - Italia Istituto IXE Julio 2021 A+5
' Abinader - R. Dominicana Gallup Mayo 2021
B \erkel - Alemania Infratest Dimap Agosto 2021 v-3
I Putin - Rusia Levada Agosto 2021 v-8
BB Lopez obrador - México Mitofsky Junio 2021 v-3
e A. Fernandez - Argentina Acierto Agosto 2021 a+15
Bolsonaro - Brasil Datafolha Julio 2021 A+6
Morrison - Australia Essecial Report Septiembre 2021 v -7
Biden - EE. UU. Gallup Agosto 2021 v-7
B Martin - Irlanda Sunday Times Junio 2021
2= (acalle- Uruguay Equipos Agosto 2021 v-13
E__ Sanchez - Espaiia cis Julio 2021 a2
IEN costa - Portugal Aximage Julio 2021 v -20
B castilo - Peru Ipsos Agosto 2021
J#] Trudeau - canada Angus Reid Agosto 2021 v-7
B B VMacron - Francia Ifop-Fiducial Agosto 2021 v-2
Carrie Lam - Hong Kong opin'?;’nnﬁe'iig’fcmﬁlsiﬁmte Agosto 2021 A+h
Jhonson - Reino Unido 33% Opinium Agosto 2021 v -7
B Pificra - Chile 26 % Cadem Agosto 2021 A+h
I Duque - Colombia 23% Invamer Junio 2021 A+5
Luis Arce - Bolivia Mitofsky Marzo 2021

* 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.

571 #LaRevistaDeACOP
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