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Elecciones 2024:
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uente hasta diez y entrara
en Europa.... Asi comienza
una de las peliculas mas acla-
madas de Lars Von Trier; Eu-
ropa. Mientras ofmos la voz
en off, la imagen avanza por
unas vias del tren que simulan las venas
abiertas del viejo continente en 1945,
Este inicio sirve para ilustrar el proyecto
europeo, siempre en movimiento. Euro-
pa es un viaje. Un viaje en tren, sin des-
tino fijo, que comenzé como la pelicula,
en riguroso blanco y negro, en la misma
época en la que esta ambientada y que
se va definiendo a medida que sus viaje-
ros se van subiendo. Incluso hay alguno
que ha decidido bajarse. Europa es un
viaje con rumbo- el que inspira sus va-
lores- pero sin destino concreto, ya que
va adaptandose dependiendo de las cir-
cunstancias y obstaculos del camino.

2024 sera un afio importante para Eu-
ropa, ya que las elecciones al Parlamen-
to Europeo marcan el pistoletazo de
salida del nuevo ciclo politico europeo
post-pandemia en uno de los escena-
rios mas complejos que ha tenido hasta
ahora. Mark Leonard, director del ECFR
(European Council on Foreign Relations) ha
escrito recientemente que el mundo ha
cambiado y no en favor de Europa. Ni el
relato, ni el proyecto, encajan en el nue-
vo mundo, cada vez mas multipolar vy
menos multilateral, como lo ha definido
recientemente el Alto Representante de
la Union para Asuntos Exteriores y Politi-
ca de Seguridad, Josep Borrell.

En apenas unos afios la UE ha pasado
por grandes crisis que la han hecho re-
accionar casi a marchas forzadas. He-
mos pasado de ser “la Europa de los
hombres de negro” a “la Europa de las
vacunas”, que se endeuda de forma
mancomunada en tiempos de dificul-
tad. En mayo de 2021, en plena vacu-
nacion en toda Europa, el nivel de con-
flanza de los europeos en la propia UE
alcanzd sus valores mas altos en mas de
una década. Con la guerra en Ucrania
paso algo parecido: la unidad mostrada
inicialmente y las decisiones tomadas
para afrontar la crisis energética fueron
apoyadas por el 74 % de la ciudadania
europea, segln la encuesta de otofio de
2022 para el Eurobarémetro del Parla-

mento Europeo.

2024 sera un afio importante
para Europa, ya que las
elecciones al Parlamento
Europeo marcan el pistoletazo
de salida del nuevo ciclo
politico europeo post-
pandemia en uno de los
escenarios mds complejos que
ha tenido hasta ahora

Sin embargo, mientras se fortalecia por
dentro, se debilitaba por fuera, especial-
mente ante los paises del denominado
Sur Global, donde la influencia de Rusia
y China es todavia mas fuerte. En cuanto
a los paises aspirantes, la opinién en los
Balcanes Occidentales sigue siendo de
confianza en la UE, aunque el descon-
tento puede aumentar por la paraliza-
cion del proceso de adhesion.

A ello hay que afiadir la crisis de reputa-
cion que ha sufrido en las dltimas sema-
nas debido al recrudecimiento del con-
flicto palestino-israeli, especialmente
porque abre nuevas brechas entre los
Estados miembros y dentro de los mis-
mos. Lo que Ucrania habia unido lo ha
separado Gaza. Este nuevo escenario
marcara las estrategias y los mensajes
de las elecciones al Parlamento Euro-
peo, que seran diferentes a las anterio-
res por varios motivos.
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En primer lugar, porque la polarizacion
ha llegado a Bruselas y Estrasburgo. El
Ultimo SOTEU (debate sobre el Estado
de la UE) fue mas bronco que de cos-
tumbre y cada vez es mas frecuente ver
a los eurodiputados/as utilizar sus esca-
fios para confrontar temas nacionales.
Ademas, asuntos que eran meramen-
te rutinarios, como las audiencias para
nombrar a los nuevos comisarios a me-
nos de un afio de que expire su manda-
to, han ido subiendo de tono.

Mientras se fortalecia por
dentro, se debilitaba por
fuera, especialmente ante los
paises del denominado Sur
Global, donde la influencia de
Rusia y China es todavia mas
fuerte

Otra de las claves sera comprobar hasta
qué punto la tendencia del ascenso del
euroescepticismo y de los partidos de
extrema derecha se mantiene o se fre-
na. Segun el

, se produce un aumento de has-
ta 40 eurodiputados para los partidos
mas a la derecha del hemiciclo, mientras
gue la tendencia para los verdes y la iz-
quierda es de descenso. La clave de la
gobernanza europea seguira siendo la
renovacion del gran pacto de posguerra
de Darendhorf entre socialdemdcratas
y democristianos que, por primera, vez
no esta tan clara y que conforman el eje
vertebrador europeo equivalente al fran-
co-aleman a nivel de Estados miembros.

Otro de los grandes problemas que se
le atribuye a la UE -como constelacion
posnacional- es el de no conectar con
la ciudadania por la vinculacion de la
representacion politica a la soberania
nacional o porque es vista como un con-
junto de instituciones grises vy lejanas.


https://www.politico.eu/europe-poll-of-polls/european-parliament-elections-2019/
https://www.politico.eu/europe-poll-of-polls/european-parliament-elections-2019/
https://www.politico.eu/europe-poll-of-polls/european-parliament-elections-2019/

El secreto de la UE esta en sus
peculiaridades. Jacques Delors la
definfa como un objeto politico no
identificado, por eso es tan dificil
hacerla entender. La maquinaria
es compleja -hay que poner de
acuerdo a muchos actores-y lenta
para los tiempos acelerados que
Vivimos.

Estas elecciones van a
ser importantes porque
van a permitir conocer el
nivel de compromiso de
su demos en la dicotomia
entre mds Europa o mas
estados

Por ello, la figura del Spitzenkandi-
daten introducida en 2014 deberia
servir de revulsivo para construir
liderazgo europeo reconocible vy
transparente. En 2019 se llegd a
producir el primer debate de can-
didatos de los grandes partidos
europeos retransmitido por tele-
vision. Para 2024, gracias a la im-
portancia de los temas europeos
e internacionales en la escena me-
diatica, el nivel de conocimiento
de lideres como Von Der Leyen o
Borrell es bastante alto en com-
paracion con politicos europeos
anteriores. Existen rostros conoci-
dos a los que votar, a los que pedir
cuentasy con los que identificarse,
pero, por encima de todo, estas
elecciones van a ser importantes
porgue van a permitir conocer el
nivel de compromiso de su demos
en la dicotomia entre mas Euro-
pa 0 mas estados. Es decir, si se
apuesta por las respuestas dadas
ante la pandemia, la guerra de
Ucrania y la crisis energética; o por
menos solidaridad europea y mas
estatismo.

Tres grandes retos de cara
a este periodo electoral.: el
relato, la participacion y
la desinformacion

Si las instituciones europeas quie-
ren salir victoriosas- no solo el Par-
lamento- tendran que hacer frente
a tres grandes retos de cara a este
periodo electoral: el relato, la par-
ticipacion y la desinformacion. Y
los tres estan estrechamente vin-
culados:

El primero de ellos, el nuevo
relato, trata sobre la urgente ne-
cesidad de renovacion de la idea
de Europa y cémo comunicarla
al gran publico mas alla de los 70
afios de paz. Ya apenas quedan
supervivientes de aquella época.
Toca hablar mas de futuro que del
pasado. Por primera vez en mucho
tiempo, los temas que los euro-
peos piensan que afectan a la UE
coinciden en gran parte con los
que consideran que les interpelan
a nivel nacional. En el dltimo euro-
barometro los cuatro primeros te-
mas europeos han sido: inflacion,
situacion internacional, migracion
y cambio climatico, mientras que
a nivel nacional se corresponden
con inflacion y situacion econémi-
ca, cambio climatico, inmigracion
y salud. Es importante mantener
un equilibrio entre las expectativas
Ciudadanasy las prioridades de las
instituciones. Cuanto mas coinci-
dan, mas posibilidades de cons-
truir un nuevo relato coherente
que motive y llegue a las personas.
Un relato que tendra que adaptar-
se en los diferentes publicos. No
interesa igual la migracion en el
sur que en el norte o la guerra de
Ucrania en el este que en el oeste.
Hay que ser capaz de vender un

proyecto tan racional en tiempos
de emotividad extrema alimentada
por el algoritmo. En ese nuevo es-
cenario ya no basta solamente con
apelar a los valores europeos de
solidaridad y democracia. La gente
necesita saber, en momentos de
incertidumbre, que la UE tiene ca-
pacidad de accion para responder
a sus preocupaciones, con ejem-
plos concretos. La vacunaciony los
fondos Next GEN quedan muy leja-
nos en el tiempo. Seran temas que
habra que recordar. La autonomia
estratégicay las guerras tecnologi-
cas son algo abstracto para el gran
publico, el aumento de precios vy
las consecuencias del cambio cli-
matico en su vida diaria no lo son.
Aqui los partidos que vertebran la
UE tendran que hacer un esfuerzo
para que el relato europeo no se
acabe ahogando entre los diferen-
tes relatos nacionales y temas del
momento.

Es importante mantener
un equilibrio entre las
expectativas ciudadanas
y las prioridades de las
instituciones. Cuanto

mdas coincidan, mas
posibilidades de construir
un nuevo relato coherente
que motive y llegue a las
personas

Del relato va a depender el se-
gundo reto, el nivel de participa-
cién. En las elecciones de 2019 la
participacion ascendio a un 50,3%,
ocho puntos mas que en 2014,
Precisamente, el mayor incremen-
to de la participacion se dio entre
los menores de 25y en el grupo de
25 a 39 aflos. Sin embargo, existe

#LaRevistaDeACOP
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todavia una gran brecha entre pai-
ses, con niveles de participacion
que no llegan ni al 30% en Croacia,
Eslovaquia o Eslovenia. No obstan-
te, el nivel de concienciacion sobre
la importancia de Europa ha au-
mentado. La movilizacion de los jo-
venes -que se identifican mas con
los valores europeos- y de las mu-
jeres sera clave para obtener re-
sultados mas favorables a partidos
pro-europeos, como se ha visto en
las Ultimas elecciones en Polonia,
Espafia, Brasil y Argentina.

En términos de comunicacion, es-
tas son unas elecciones muy pecu-
liares. Es el Parlamento el que ha-
ce valer su utilidad ante el publico
con una campafia informativa no
partidista para fomentar la partici-
pacion en torno a los valores y las
politicas realizadas. El papel de las
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oficinas del Parlamento en los pai-
ses es relevante, ya que conecta
localmente la campafa, mientras
que el de la Comisién Europea es
secundario, aungue existe una
importante coordinacion interna.
No obstante, para promover la
participacion de 400 millones de
electores serfa necesario renovar
el lenguaje y estilo de las cam-
pafas. Por poner un ejemplo, las
instituciones europeas no tienen
cuentas oficiales en Tik Tok, que
es hoy la red social con el algorit-
mo mas potente y donde estan las
personas jovenes. De hecho, esta
prohibido usar la red social china
en dispositivos oficiales. Las cam-
pafas hasta ahora han sido muy
racionales, centradas en logros
y en grandes cifras, pero vivimos
tiempos emocionales de impactos
breves. Toca innovar.

“~dTarget:e[¢
- *unct]

Y, precisamente, para evitar la
desmovilizacion hay que com-
batir la desinformacion.

que ha
estado expuesto a desinforma-
cion o bulos a menudo o muy a
menudo. Sera el gran tema de es-
tas elecciones. La Comisaria Véra
Jourova definidé hace unos dias los
cuatro grandes retos del mundo
digital que afectan a las elecciones
democraticas en la actualidad: la
ciberseguridad -ataques a insti-
tuciones democraticas y especial-
mente a paises con sistemas de
voto electrénico-, el robo de datos
personales, la desinformacion y la
falta de regulacion electoral para
los entornos digitales. La legisla-
cion electoral de los 80 y 90 se ha
quedado obsoleta en la gran ma-
yoria de los Estados miembros.
Las juntas electorales y sus equi-
valentes no disponen de suficien-
tes instrumentos para afrontar las
nuevas problematicas de las cam-
pafias contemporaneas.

Las juntas electorales y sus
equivalentes no disponen
de suficientes instrumentos
para afrontar las

nuevas problematicas

de las camparias
contempordneas

Desde 2015, la UE ha profundiza-
do y desarrollado una serie de he-
rramientas de deteccion, preven-
ciony contra-informacion que pro-
baran su capacidad real en estas
elecciones. Ademas de la

- Observatorio indepen-
diente que relne a verificadores
y académicos de toda la UE), las
diferentes lineas de subvenciones


https://www.europarl.europa.eu/news/es/press-room/20220704IPR34401/eurobarometro-los-europeos-confian-mas-en-los-medios-informativos-tradicionales
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para promover la verificacion de
contenidos v la alfabetizacion digi-
tal, el Codigo de Buenas Practicas
de 2022 ylos grupos de trabajo co-
mo la Red de Desinformacion de la
Comision Europea y el famoso gru-
po East StratCom Task Force lidera-
do por el Servicio Europeo de Ac
cion Exterior; la UE cuenta esta vez
con los instrumentos legales deri-
vados del gran paquete regulador
de los mercados digitales aproba-
do en 2022, que le permite actuar
en todo el territorio. Bajo el lide-
razgo del comisario de Mercado
Interior, el francés Thierry Breton,
la UE intenta poner coto al poder
de las grandes tecnoldgicas y ex-
trema su control sobre los conteni-
dos y la publicidad. También sobre
sus algoritmos -haciéndolos mas
transparentes- y para garantizar el
derecho a la libertad de expresion.
Se espera también la aprobacion
del primer reglamento europeo
sobre |A para los proximos meses,
lo que dotara de un mayor marco
de proteccion a estas elecciones.
Muchas veces se acusa a la UE de
ser un mero poder regulador. En
este caso, regular sobre conteni-
dos digitales e IA y sus efectos es
estar a la vanguardia de la protec
cion de la democracia.

Muchas veces se acusa a la
UE de ser un mero poder
regulador. En este caso,
regular sobre contenidos
digitales e IA y sus efectos
es estar a la vanguardia

de la proteccion de la
democracia

Los tuits cruzados entre el Comi-

sario Breton y Elon Musk y el he-
cho de que se haya iniciado una

solicitud formal de informacion a
Meta y Tik Tok sobre sus obligacio-
nes relacionadas con la difusién de
desinformacion y contenido ilegal
en el conflicto de Israel y Hamas,
demuestra la determinacién euro-

pea en este asunto.

Que la UE deje de ser
vista como un poder
normativo y empiece

a ser reconocida como
un poder inspirador,
serd una de las claves
para conseguir una alta
movilizacion en estas
elecciones que marcardn
el destino de Europa.

A modo de conclusion, se podria
decir que la verdadera autonomia
estratégica para hacer frente a
las futuras crisis se juega en estas
elecciones. Llevan afos alertando-
nos de que la UE debe prepararse
para lo peor, pero lo peor llega ca-
da vez con mayor virulencia. Y lo
peor podria llegar a final de afio

en Estados Unidos. Es por ello que
estas elecciones son todavia mas
importantes, porque deben servir
para conseguir liderazgos fuertes
y rumbos claros ante la posible
vuelta de Trump a la Casa Blanca.

Si Europa es un viaje, el gran reto
es hacer entender a la ciudadania
que no se entra contando hasta 10.
Ya han pasado 78 afios de aquella
Europa que retrata Lars Von Trier.
El tiempo y los hechos han demos-
trado que la UE es necesaria y Uutil.
En esta etapa ha sabido hacer,
dentro de sus circunstancias. Aho-
ra ha llegado el momento de saber
explicar.

Victor Hugo -uno de los primeros
visionarios del proyecto europeo-
escribfa en los Miserables que no
hay malas hierbas ni hombres ma-
los, solo malos cultivadores. Es el
momento de recoger la siembra.
Que la UE deje de ser vista como
un poder normativo y empiece a
ser reconocida como un poder ins-
pirador, serd una de las claves para
conseguir una alta movilizacion en
estas elecciones que marcaran el
destino de Europa.

#LaRevistaDeACOP
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Entrevista

Charla en profundidad con los
protagonistas de la actualidad
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Entrevista a Maria
Andrés

Directora de la Oficina del Parlamento Europeo en Espafia

aria Andrés es la cara, la cabezay, casi casi, el corazén -con permi-
so de sus compafieros y de las y los eurodiputados- del Parlamento
Europeo en Espafia. Ella encabeza desde enero de 2016 la Oficina
de la Eurocamara en Madrid, una de las mas de treinta que tiene
repartidas por toda Europa para aterrizar, precisamente, Europa a
lo mas local, a la ciudadania de cada pais miembro.

Casi ocho afios de entrega a un proyecto, el europeo, que siente Como pPropio.
Antes fueron muchos mas, en otras responsabilidades y en Bruselas, donde se
deciden buena parte de los temas que posteriormente legislan los paises y que
afectan al dia a dia del ciudadano de a pie. "Asuntos domésticos” y no internaciona-
les, como ella misma defiende. Porque ahi es donde falla, en parte, la comunicacion
europea.

En esa burbuja que forman Bruselas y Estrasburgo, Maria compagina su labor ins-
titucional con otra mas pedagodgica, convertida en un empefio casi personal: ex-
plicar y acercar la Union Europea a la gente corriente, con un lenguaje cercano,
pausado y adaptado a las nuevas generaciones y plataformas. Esas que le ensefian
a dominar sus tres hijas. Porque cuando se quita el traje europeo, Maria es una
mujer comprometida, madre y referente feminista. De todo ello, de un concepto de
liderazgo que ha de cambiar y de la importancia de comunicar -y comunicar bien-
Europa, hablamos en esta charla.

Maria Andrés es Licenciada en Periodismo por la Universidad de Navarra y la Co-
lumbia University de Missouri (USA). Master en Unién Europea vy politica internacio-
nal por la University of Bath (UK) y Université Sciences Po (FR).

Empecemos por el principio. ;:Como
se comunica la Unién Europea (UE)
desde una de sus instituciones? ;Cual
es el objetivo?

El objetivo es romper la burbuja. Den-
tro de cada institucion europea existen

servicios de comunicacion y hay una ba-
talla constante por el relato. En Bruselas
ocurre muchisima actividad que afecta
al interés ciudadano y cada institucion
quiere imponer su agenda y destacar
los temas donde haya tenido mas prota-
gonismo. Desde el Parlamento Europeo
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tenemos un servicio de comu-
nicacion que lleva las relaciones
con los medios de comunicacion,
pero que también comunica a
través de plataformas, redes so-
ciales y multiplicadores de opi-
nion. Aqui se abre todo un campo
nuevo donde estamos intentan-
do afianzarnos.

Una UE con 27 acentos y cultu-
ras distintos. ;C6mo se adapta
el mensaje que llega desde Bru-
selas en cada pais miembro?
¢Como se construye un uUnico
relato?

Es la cuadratura del circulo. Nece-
sitamos un relato que sea cohe-
rente y comun a toda la ciudada-
nia, pero los intereses, la cultura
y el contexto en los que vive cada
ciudadano son totalmente distin-
tos. Traducir lo que ocurre en Bru-
selas en una narrativa que apele
al interés especifico de cada pais
y cada ciudadano es el gran reto
que tenemos. Localizar cada infor-
macion. El reto de la UE no es di-
sefiar una narrativa, sino c6mo su-
perar 27 relatos diferentes sobre
qué es la UE y conseguir que los
elementos tan diferentes de los 27
acaben confluyendo. Ese ‘unidos
en la diversidad".

Traducir lo que
ocurre en Bruselas
en una narrativa
que apele al
interés especifico
de cada pais y
cada ciudadano
es el gran reto que
tenemos”

#LaRevistaDeACOP
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(Y como se consigue algo tan
complejo?

En el momento en el que surge la
UE, el relato era muy claro porque
habfa una necesidad basica de
sobrevivir a la Il Guerra Mundial,
de establecer un relato de paz y
un mercado comun. Afos des-
pués, el relato europeo palidece
porqgue, una vez tenemos genera-
ciones que ya han nacido en esa
UE de paz, empiezas a pregun-
tarte para qué sirve la UE y para
qué estamos en ella. Ahi hubo
un vacio de relato y no acabamos
de encontrar cudles eran los ele-
mentos que podrian interesar a
la ciudadanfa para que lo hiciera
suyo. Al final, la realidad nos ha
demostrado que el mejor relato
es identificar a la UE, no tanto co-
mo garante de paz y estabilidad,
sino como herramienta util para
protegernos frente a los efectos
negativos de la globalizacion. Las
crisis afectan a todos los paises a
la vez y, gracias a la unidad de la
UE, podemos gobernar de mejor
manera efectos como la desloca-
lizacion de las empresas, los de-
rechos laborales, la inflacion, etc.
La pandemia de la COVID-19, las
vacunas, los fondos Next Genera-
tion o la respuesta a la invasion
de Ucrania son ejemplos de la uti-
lidad que tiene la UE. Estar bajo
ese paraguas ayuda mucho.

En cambio, el conflicto entre Pa-
lestina e Israel ha tambaleado el
relato europeo...

Con Oriente Préximo estamos vi-
viendo en vivo y en directo lo dificil
gue es conformar una sola narrati-
va de respuesta, pero estamos en
ello. Los ataques de Hamas fueron
tan espectaculares en lo drama-
tico, que provocaron una ola de

solidaridad y apoyo a lIsrael que
necesitaba tamizarse con otros
puntos de vista. Eso es lo que se
hizo dias después en Estrasburgo,
precisamente, gracias al trabajo de
la comunicacion politica desde las
instituciones. Ahora tenemos una
resolucion del Parlamento Euro-
peo sobre cual es la postura de la
UE en esta materia.

Con Oriente
Préximo estamos
viviendo en vivo y
en directo lo dificil
que es conformar
una sola narrativa
de respuesta, pero
estamos en ello”

Este es un ejemplo perfecto pa-
ra conocer c6mo se reacciona en
tiempo real desde la UE a una

crisis de comunicacién. ;Qué se
construyen primero, la estrate-
gia de respuesta o la decision
politica?

En temas tan sensibles como la
respuesta a Oriente Medio, son
los presidentes de cada institucion
y cada gobierno quienes confor-
man la narrativa conjunta. Desde
las instituciones, los gabinetes de
comunicacion a veces tenemos
qgue hacer un esfuerzo extra por
darle mas coherencia al relato y
lograr que se entienda. Por ejem-
plo, saber explicar que Ursula von
der Leyen es alemana y tiene una
sensibilidad a la hora de defender
una postura en este tema. Los ga-
binetes de comunicacién, ante una
cacofonfa puntual, tenemos que
poner en contexto cual ha sido la
postura de la UE y los consensos,
y recordar incluso a los propios
lideres cual es ese margen. Es un
esfuerzo colectivo.

#LaRevistaDeACOP



Aqui se evidencia que las sen-
sibilidades de cada pais condi-
cionan un relato comun. ;Qué
autonomia tienen las oficinas
del Parlamento para adaptar su
comunicacién?

La mision de las oficinas del Parla-
mento Europeo en el exterior es
comunicar y reflejar lo que esta
ocurriendo en Bruselas. Nuestro
papel, desde el punto vista de la
comunicacion, siempre es trasla-
dar la postura del Parlamento en
una resolucion y dar el contexto
adecuado a los periodistas, mas
que reaccionar a las declaraciones
de turno de cualquier lider.

ZY como se conjuga esa tarea en
un mundo hiperconectado, que
vive a golpe de tweet y en el que
la comunicacién caduca cada
media hora?

Eso es extremadamente contra-
producente para la comunicacion
europea. No obstante, el mayor
reto no es entrar en la agenda del

#LaRevistaDeACOP

dfa a dfa, donde la actualidad, co-
mo dices, cambia cada media hora
0 a cada tweet, sino explicar algo
que puede ser suUper importante
para la ciudadania, pero que va a
entrar en vigor dos afios después,
pues ese es el plazo que suele tar-
dar una directiva europea en tras-
ladarse a la ley nacional. Es un es-
fuerzo de comunicacion en el que
jugamos contra los plazos.

El mayor reto es
explicar algo que
puede ser super
importante para la
ciudadania, pero
que va a entrar
en vigor dos arios
después”
El segundo reto es que, para que
algo sea noticioso, tiene que haber
una batalla politica detras y, asi co-

mo en Espafia pecamos mucho de
escenificar el frentismo entre los

partidos, en la UE no es asi. Aqui
tenemos dos tipos de intereses: el
nacional y el de partido, y muchas
veces para construir Europa hace
falta sacrificar uno de los dos. En
Bruselas estamos mas acostum-
brados a ceder, negociar y llegar
a acuerdos. De hecho, a veces se
alcanzan en primera lectura antes
de llegar al Parlamento. Es dedcir,
los partidos y Estados miembros
negocian, pero no escenifican las
diferencias. Y esa falta de visibili-
dad de las negociaciones hace me-
nos interesante la noticia. Si no te
cuentan donde ha estado la bata-
lla politica es muy dificil vender el
interés mediatico.

Comunicar la politica desde la
neutralidad es complejo. ;Cé6-
mo gestionais la relacion con los
partidos politicos? ;Os afecta la
batalla partidista?

No. Nosotros formamos parte de
una Direccion General de Comuni-
cacién en una institucion y nuestra
informacion siempre va a ser insti-
tucional. Si un periodista me llama
para saber qué ha ocurrido en la
reforma de la PAC, le voy a explicar
donde estan los consensos y como
esa reforma va a afectar al agricul-
tor espafiol dentro de dos afos,
pero nunca voy a dar informacion
partidista. Intentamos llevar vidas
en paralelo. Cada uno tiene su pa-
pel muy bien definido y es la Unica
manera de sobrevivir en una casa
tan politica.

No obstante, esta es una idiosin-
crasia propia del Parlamento Euro-
peo que nos hace Unicos. En insti-
tuciones como el Congreso de los
Diputados, en Espafia, existe un
equipo de prensa facilitador de in-
fraestructuras y material a los pe-
riodistas, pero nosotros vamos un



punto mas alla, bien por la lejania o
por la dificultad de entender lo que
pasa en Bruselas.

Y, ¢qué relacidon tenéis con sus
gabinetes de prensa? ;Como es
el trabajo en el dia a dia?

Tenemos una colaboracion ne-
cesaria en cuanto a trasvase de
informacion. Llamando al partido
puedes entender, por ejemplo, por
qué han votado en contra de una
enmienda muy sensible. Esa infor-
macion puede ser muy Util como
contexto a la hora de explicar a un
periodista qué ha pasado. Lo que
hacemos con los periodistas tam-
bién es mucha labor de traslado,
complementar llamadas, derivar a
los jefes de prensa de los partidos,
etc.

Ultimamente se habla mas de
Europa, ;notais un interés ma-
yor por parte de los medios de lo
que sucede en Bruselas?

Hay varios retos a la hora de co-
municar Europa. En primer lu-
gar, los medios de comunicacion
todavia no han entendido la im-
portancia de Europa; que Europa
también son asuntos domésti-
Cos y no las paginas de interna-
cional. Los medios, en Bruselas,
tienen un nUmero muy limitado
de corresponsales que no se co-
rresponde con la cantidad de
informacion que se mueve alll.
Esto lleva a que un corresponsal,
cuando tiene que priorizar y cu-
brir una cumbre del Consejo Eu-
ropeo, desatienda la agenda que
hay en paralelo en otras institu-
ciones porque lo mas llamativo
siempre es ponerle cara a la no-
ticia. Y esa cara la pone la figura
nacional (ministro o primer minis-
tro) que esta participando en el

Consejo. Por tanto, siempre hay
una mayor atencion al Consejo.

Por su parte, la Comision Europea
tiene como ventaja que es quien
inicia la estrategia de comunica-
cién y puede tener el elemento
de anuncio o sorpresa. La aten-
cién mediatica esta ahiy nosotros
como Parlamento Europeo esta-
mos en medio, entre Consejo y
Comision, intentando aterrizar el
anuncio de la Comision en forma
de enmiendas para llegar a acuer-
dos. A veces es dificil que nuestro
momento, que es muy importan-
te, resulte atractivo para el perio-
dista porque lo gque mas le impor-
ta, si tiene que priorizar, son los
otros dos momentos: el anuncio
de la Comisién y la decision final
gue tome el Consejo.

Los medios todavia
no han entendido
la importancia de
Europa; que Europa
también son
asuntos domésticos
y no las pdginas de
internacional”

Alfinal, entre las tres instituciones
europeas hay muchas voces dis-
tintasy a veces perdemos de vista
el papel que juega el Parlamento.
El corresponsal esta muy solo vy
tiene que centrarse en la priori-
dad, que para el editor suelen ser
los actores politicos nacionales.

Otro problema llega cuando una
directiva europea por fin se tras-
pone y se convierte en ley nacio-
nal: se pierde la autoria europea.
Por tanto, el segundo reto es res-
catarla. Llamar al periodista una

vez se aprueba la ley en Espafia y
decirle: jsabes que esto viene de
Europa y que se ha de aprobar en
los 27 Estados miembros? A la ho-
ra de comunicar hay que reivindi-
car la autoria europea de las deci-
siones porque, si no, el ciudadano
final no entiende para qué sirve
la UE. En esto también nos tienen
que ayudar los politicos, que tien-
den a ‘comunitarizar’ los fracasos
y decir “esto lo impone Bruselas”
y, cuando algo se puede contar en
clave de éxito, lo venden como al-
g0 propio, nacional.

Entre las tres
instituciones
europeas hay
mucha cacofonia y
perdemos de vista
el papel que juega
el Parlamento”

Y para esto ¢;qué hace falta?
¢Mas recursos o mas pedagogia?

Esto exige un cambio generacio-
nal, una mejor educacién y que los
periodistas entiendan dénde se
producen la informacion y las de-
cisiones. Y también exige un Eras-
mus para politicos; que entiendan
mejor la UE, que comprendan que
ellos también estan haciendo Eu-
ropa con sus decisiones y que
hablen en primera persona del
plural cuando hablan de la Unién
Europea.

Queda poco mas de un mes pa-
ra que la Presidencia Espafiola
del Consejo de la UE llegue a su
fin. ;Cual es el papel de la ofici-
na del Parlamento Europeo en
Espafia durante estos meses y
cémo lo estais viviendo?

#LaRevistaDeACOP
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Hacemos una labor de acompafia-
miento para comunicar mejor lo
que la Presidencia Espafiola esta
haciendo sobre el terreno. Organi-
zamos seminarios, deslocalizamos
entrevistas, llevamos a periodistas
a Estrasburgo y Bruselas cuando
comparecen ministros espafio-
les, etc. Es una pena gue, en esta
Presidencia, por la interrupcion
electoral no hayamos podido dar
toda la visibilidad que quisiéramos,
por ejemplo con la presentacion
de las prioridades por parte del
presidente del Gobierno ante el
pleno del Parlamento Europeo en
Estrasburgo. No obstante, hay un
trabajo de fondo muy bien hecho
en cuanto a los equipos ministeria-
les. Europa sigue avanzando con
o sin elecciones, pero las grandes
orientaciones estratégicas y el pa-
pel de anfitrion que puede jugar
una Presidencia, son mas dificiles
de visibilizar cuando el Gobierno
esta en funciones.

Uno de los objetivos de la Pre-
sidencia ha sido reforzar las re-
laciones con nuestros colegas
latinoamericanos y reforzar asi
la posicién de la UE en el mundo.
;Qué papel tiene aqui la comu-
nicacion?

Profundizar las relaciones con La-
tinoamérica ha sido un empefio
muy espafiol dentro de las insti-
tuciones europeas. Siempre he-
mos puesto el acento en actuar
de puente y lo hemos hecho muy
bien, pero con el contexto geopo-
litico cambiante, LATAM dejo de
ser un actor politico prioritario.
Esto cambia con la pandemia del
COVID-19, necesitamos buscar
aliados con pafses con los que
podamos compartir ciertos valo-
res y aqui América Latina resurge
como actor y socio fundamental.
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MARIA ANDRES

Parlamento
Europeo en Espana

La pregunta es si es demasiado
tarde para recuperar esos lazos
porque, mientras nos hemos des-
pistado, China nos ha ganado mu-
cho terreno en la region.

Si lograr un relato comun entre
27 paises ya es dificil, ;como in-
cluir todas las sensibilidades de
un continente tan amplio y di-
verso como el latinoamericano?

Encontrando puntos de encuen-
tro. El ciudadano sueco, por ejem-
plo, se puede sentir mas lejos de
la cultura latinoamericana, pero
le importa mucho la lucha contra
el cambio climatico, sumar aliados
a esa causa y trabajar con otras
regiones del mundo para extraer
recursos. Desde el punto vista
de la comunicaciéon era necesa-
rio escenificar ese acercamiento y
por eso fue fundamental retomar,
ocho aflos después, una cumbre
UE-CELAC. Eso es ya un éxito en sf

mismo, pero ademas nos da una
percha en el plano comunicativo
para relanzar la importancia que
tienen las alianzas UE-LATAM.

Era necesario
escenificar el
acercamiento con
LATAM y por eso
fue fundamental
retomar, ocho
afios después, una
cumbre UE-CELAC”

Es usted un ejemplo de mujer
en puesto de responsabilidad
y en las instituciones europeas
encontramos muchos nombres.
Roberta Metsola en el Parla-
mento, Ursula von der Leyen
en la Comision... son caras muy
visibles, pero ;hay un cambio
profundo detras o es mero ma-
quillaje?

Si, hay un cambio detras, pero los
efectos mas profundos llevaran
tiempo. Llegaran del todo cuando
consigamos cambiar los sesgos
inconscientes y la distribucion de
roles que todos tenemos interiori-
zada. Ver a mujeres ocupar cargos
de poder a nivel europeo nos ayu-
da a normalizar el relato de que las
mujeres también toman decisio-
nes, pero necesitaremos toda una
generacion para que la sociedad
lo asuma como algo natural y no
trate diferente a la persona en un
puesto determinado por ser mujer
u hombre. Eso sigue ocurriendo,
a una mujer se le pregunta por la
conciliacion antes que un hombre
0 se le hacen mas juicios de valor
por su imagen. Al romper techos
de cristal, estas mujeres estan
marcando el camino. El problema

es que se ven presionadas a ac
tuar y liderar del mismo modo que
sus colegas masculinos.

Lo que hay que hacer es luchar por
cambiar el concepto de liderazgo.
Liderazgo no es asertividad, hosti-
lidad o saber imponer un criterio;
también es escuchar, acompafiar,
delegar, crear equipos. Y para in-
teriorizar eso -un nuevo modelo
de liderazgo inclusivo- me temo
que necesitamos todavia otra ge-
neracion. Mis hijas estan mucho
mas empoderadas de lo que yo lo
estuve a su edad. Ellas toman co-
mo normales cosas que yo no ha-
Cia. El elefante en la habitacion en
este caso son la conciliacion y los
cuidados, que siguen recayendo
mayoritariamente en las mujeres.
¢Como consigo llegar a todo en
casay alavez en el trabajo? A dia
de hoy, nosotras continuamos sin-
tiendo esa presion para ser efica-
cesy llegar a todo, dentro y fuera,
caminamos con una mochila mu-
cho mas pesada.

Hay que luchar
por cambiar

el concepto de
liderazgo”

ZY como lo ha conseguido Maria
Andrés?

Mi Unico mérito es saber rodear-
me bien, tener un buen equipo;
saber qué perfil o persona voy a
tener trabajando conmigo y qué
es lo que necesito. Escuchar, de-
legar, complementar, acompafiar.
En cuanto a la batalla por la con-
ciliacion, solo hay una manera de
liderar, y es con el ejemplo. Solo
asl se logra crear nuevos modelos,
cambiar el entorno.

#LaRevistaDeACOP
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Comunicar la
UE desde los
partidos politicos:

£

[
CLAUDIA ORTEGA
CHIVELI
@claudia_chvl

ROSA SIVIANES
Directora de
comunicacion de la
delegacioén socialista
espafiola en el
Parlamento Europeo

PILAR SANTAMARIA
Directora de
comunicacion del
Partido Popular en el
Parlamento Europeo
y responsable de
prensa espafiola en el
Grupo PPE

CLARA DE MELO
Jefa de prensay
portavoz de Renew
Europe, grupo liberal
en el Parlamento
Europeo

MAR FERNANDEZ

Asistente parlamentaria

de comunicaciéon

y medios del
eurodiputado Ernest
Urtasun (los Verdes/
Alianza Libre Europea)

n trabajo coral y estratégi-
co. Instituciones, medios vy
agencias de comunicacion,
gabinetes y, por supuesto,
partidos politicos. Cada uno
en su papel, todos tratan de
hacer bien su trabajo para que las piezas
del gran engranaje que es la Unién Euro-
peay todo lo que la rodea, encajen.

Comunicar la politica comunitaria invo-
lucra a multitud de actores y conseguir
que la comunicacion fluya entre todos
constituye el primer paso, pero de nada
sirve si el mensaje que nace en Bruselas
no llega a los 27 Estados miembros; si no
se entiende o no hay una ciudadania dis-
puesta a escucharlo.

En este objetivo, el trabajo de la figura
del responsable de prensa de los parti-
dos y grupos politicos en el Parlamento
Europeo es fundamental. ;Cémo es la
relacion con los corresponsales que
cubren la actualidad en Bruselas?
¢Como se conjuga la estrategia poli-
tica de los partidos con sus sedes en
Espafia? v, la presencia mediatica de los
eurodiputados, ¢quién la decide? Para
entender mejor estas y otras dinamicas
del dia a dia comunitario reunimos, en
este articulo, a cuatro voces autorizadas;
cuatro mujeres que dirigen, con los pies
en Bruselas y un ojo en Madrid, la comu-
nicacion de cuatro partidos y/o eurodi-
putados espafioles en la Eurocamara.

BRUSELAS; TAN LEJOS, TAN CERCA

En las instituciones comunitarias prima
el consenso y ellas no iban a ser menos.
Las cuatro comparten burbuja europea
y, por ende, rutinas de trabajo, diagnds-
tico de lo que funciona -y lo que no tan-
to- y buenas relaciones con los medios
de comunicacion, especialmente con
los corresponsales que cubren la infor-
macion politica desde Bruselas y rea-
lizan un seguimiento diario, pero tam-
bién con las redacciones de los medios
en Espafa. Por un lado, porque estas

#LaRevistaDeACOP



cuentan con un numero insuficiente
de corresponsales para llegar a todo lo
que sucede en Bruselas y, por otro, por-
que cada vez es mayor el interés por los
asuntos comunitarios.

“Lo que afecta a Espaiia afecta a la
UE y viceversa. En Bruselas se deci-
den grandes medidas y normas que
directamente repercuten en nues-
tros sectores productivos, como la
agricultura, la pesca o la industria. EI 57
% de las leyes aprobadas en Espafia en
2022 provenian de directivas y decisio-
nes europeas”, explica Pilar Santamaria,
directora de comunicacion del Partido
Popular en el Parlamento Europeo y res-
ponsable de prensa espafiola en el Gru-
po PPE.

“Las instituciones europeas estan mas
cerca de nosotros de lo que pensamos”,
insiste, y en la misma linea se expresa
otra veterana como Rosa Sivianes, di-
rectora de comunicacién de la Delega-
cion Socialista espafiola en el Parlamen-
to Europeo. “A lo largo de los mas de 15
afios que llevo trabajando aqui he visto
como la agenda nacional cada vez es
mas europea. Los temas que se de-
baten y aprueban en el Parlamento,
la Comision o el Consejo son temas
nacionales. Realmente hablamos de
una agenda espafiola”, sefiala.

Por esta razén, considera que es mas
sencillo introducir la agenda europea en
Espafia que a la inversa. Hay un mayor
interés por lo que sucede en Bruselas y
asl lo corroboran quienes, como Sivia-
nes, han vivido esa evolucion, aunque
“no todos los medios tienen igual de
presente el trabajo de los politicos es-
pafioles en la Eurocamara y los siguen
viendo alejados del tablero nacional”.

También la ciudadania. Clara De Me-
lo, jefa de prensa y portavoz de Renew
Europe (grupo liberal en el Parlamento




Europeo), pone aqui el foco. “Bru-
selas no interesa en Espafia, no
da clics. La gente no es conscien-
te del impacto directo de las poli-
ticas europeas en sus vidas. Para
la audiencia es mas interesante
lo que sucede en el Congreso de
los Diputados que en el Parlamen-
to Europeo, simplemente porque
Bruselas queda muy lejos, a pesar
de que la mayorfa de la legislacion
espafiola se aprueba alli”, lamenta.
Y los politicos, en calidad de sus
representantes, se adaptan a esas
preferencias. Ni siquiera Bruselas
escapa a las dinamicas de la poli-
tica actual, mucho mas polarizada
y bronca, y “a los eurodiputados
espafioles les interesa hacer de
los asuntos nacionales asuntos
europeos”, por lo que prima, “cla-
ramente”, la agenda espafiola.

Esa lejania hace que muchas ve-
ces se mire a Bruselas “con una
percepcion equivocada del traba-
jo de los eurodiputados”, conside-
ra Santamaria. “Gran parte de la
intensa labor que llevan a ca-
bo nuestros eurodiputados no
llega al publico. Cuando vienen
periodistas espafioles a Bruselas
o Estrasburgo se quedan sorpren-
didos de las largas jornadas en el
Parlamento Europeo y del trabajo
que se desarrolla”.

Por ello, la labor del jefe de prensa
en Bruselas con los corresponsa-
les va mas alla de la que suele dar-
se en la politica nacional. “La per-
cepcién de lejanfa de la ciudadania
espafiola con los asuntos euro-
peos requiere de un trabajo cons-
tante de explicacion y pedagogia”,
explica Mar Fernandez, asistente
parlamentaria de comunicacion y
medios del eurodiputado Ernest
Urtasun.

EL PAPEL DE LOS
EURODIPUTADOS EN LOS
MEDIOS: ESPECIALISTAS Y
EXPERTOS

Tras la pandemia del COVID-19, Eu-
ropa ha ganado terreno en los me-
dios. Los fondos Next Generation, la
respuesta a la invasion de Ucrania,
la reforma del mercado eléctrico o
el pacto de migracion y asilo son
ejemplos de asuntos candentes en
Bruselas que llenan informativos
y portadas en los Estados miem-
bros. Esto hace que los periodistas
“pidan con frecuencia hablar con el
eurodiputado/a que lleva ese tema
en el Parlamento Europeo”, explica
Sivianes.

Los medios entienden a los euro-
diputados como “los especialis-
tas de los temas que se votan en
el Parlamento”, sefiala De Melo, vy
bajo esa etiqueta de ‘expertos’ los
llaman para participar en tertulias
0 en debates y/o jornadas informa-
tivas que se organizan en el Parla-
mento Europeo.

Pero, més alld de eso, ¢suenan
las voces de los eurodiputados
en los medios espaioles? En Ia
jerga periodistica, los términos
'vender' y ‘comprar’ (temas, ideas,
politicos..) forman parte del dia a
dia de las redacciones. La informa-
cion como mercancia, en multiples
direcciones. Aunque en el caso de
los eurodiputados, la transaccion
es un poco mas compleja.

"Depende del perfil del eurodipu-
tado: si es conocido por haber sido
antes diputado regional o nacional
0 haber tenido un cargo relevan-
te en el partido, suele ser facil de
vender. También cuando lidera un
tema de mucha relevancia en los

medios y el foco esta en Bruselas”,
explica De Melo, al mismo tiem-
po que se pone un ‘debe’y aboga
por ser mas proactivos. “Que los
grupos intentemos ‘vender’ mas
temas propios a los corresponsa-
les”, se autoexige. Y parece légico,
pues resulta dificil que los medios
recurran a un eurodiputado si sus
propios partidos no los promocio-
nan lo suficiente. “No suele ser lo
habitual”, coinciden las cuatro, pre-
guntadas por si los partidos, des-
de Espafia, recurren a sus eurodi-
putados para comunicar. “Desde
luego, no con la misma demanda
que tienen los portavoces nacio-
nales”, sefiala Sivianes.

LOS PLENOS EN BRUSELAS Y
ESTRASBURGO, DIAS CLAVE

En general, la comunicacién en las
instituciones europeas es mas ru-
tinaria y predecible que en la po-
litica nacional. Se trabaja con mas
prevision, aunque la actualidad,
claro esta, manda. De Melo sinte-
tiza asf como es una jornada cual-
quiera en Renew: “preparacion de
la estrategia de comunicacion de la
siguiente rueda de prensa, debate
0 entrevista; intervencion en pleno;
cafés, comidas o encuentros con
periodistas para avanzarles nues-
tros posicionamientos y los temas
prioritarios para nuestro grupo; y
reuniones internas de grupo”.

“La jornada de trabajo empieza
con el monitoreo de las agendas
politicas y mediaticas, tanto en
el Parlamento Europeo como en
Espafia. Teniendo en cuenta los
temas de actualidad, decidimos
nuestra estrategia de comunica-
cion, tanto los mensajes como las
vias que se utilizaran”, explica Fer-
nandez.
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Esa ‘tranquilidad’ se ve truncada
durante las semanas de Pleno,
donde se acrecienta la atencion
mediatica. Ya sea en Estrasbur-
g0 0 en los llamados ‘mini plenos’
en Bruselas, al menos una vez al
mes los eurodiputados se relinen
durante varios dias para debatir y
votar directivas, reglamentos, in-
formes o resoluciones. Intensas y
maratonianas sesiones, también
para los equipos de prensa y los
periodistas, en las que “el traba-
jo comunicativo se intensifica y
los medios tienen mas posibili-
dades de encuentros con los eu-
rodiputados”, sefiala Fernandez.

Es, a priori, cuando el Parlamento
Europeo y otras instituciones de la
UE entran con mas fuerza en infor-
mativos de television, tertulias de
radio, portadas y digitales, pero la
creciente importancia de la geopo-
litica y de la Union Europea como
actor global esta cambiando estas
dinamicas. Bruselas constituye un
escenario mas del dia a dfa de los
medios de comunicacion espafio-
les. Y, en lo politico, una extension
de los parlamentos nacionales.
Porque a la Eurocamara también
ha llegado la polarizacion vy los te-
mas de la politica local.

“Los partidos trabajan las agendas
espafiolas y europeas de manera
paralela. Por eso es fundamental
que el eurodiputado y su equipo es-
tén en contacto con la organizacion
del partido para explicar y colocar
los asuntos de Bruselas en la agen-
da espafiola”, explica Fernandez.

Entonces, surge la duda. ;Qué
margen tienen los eurodiputa-
dos para comunicar su traba-
jo en la Eurocamara? ;Desde
donde se marca la estrategia?

#LaRevistaDeACOP

/Bruselas o Madrid? Todas coin-
ciden: los eurodiputados tienen
autonomfa, pero siempre en con-
sonancia con los intereses del par-
tido. Es algo que se da por hecho.
“Suele ser en debates clave o
de importancia para el electo-
rado cuando el partido en Espa-
fia toma el liderazgo y propone
la estrategia comunicativa general”,
dice la jefa de prensay portavoz de
Renew Europe.

Por su parte, la de Ernest Urtasun
distingue entre las delegaciones
amplias de eurodiputados/as de
un mismo partido, “donde cada
uno ocupa diferentes comisiones,
tiene roles diferenciados y esta
centrado en un ambito concreto”,
por lo que “adquiere cierta autono-
mia para explicar los textos, pro-
puestas, legislaciones que trabaja”.
Y, por otro lado, las delegaciones

con menos miembros o formadas
por distintos partidos, en las que
“los eurodiputados/as deben cu-
brir mas asuntos”. En este caso, el
suyo propio, “el trabajo comunica-
tivo se intensifica y la coordinacion
con el partido en Espafia es aun
mas fundamental”.

En general, entre Bruselas y -gene-
ralmente- Madrid, el intercambio
de argumentarios fluye en la doble
direccion. “Entre las oficinas de
prensa de la delegaciéon y de la
sede federal hay plena coordi-
nacién cuando un medio quiere
entrevistar a un eurodiputado so-
bre temas que se estan trabajan-
do en el Gobierno o el partido”,
asegura la responsable socialista.

Y otro factor a tener en cuenta: la
idiosincrasia de la politica euro-
pea hace que los eurodiputados
tengan que responder no solo a
sus partidos, sino a los grupos
parlamentarios de los que forman
parte. Porque, para sobrevivir en
las instituciones europeas, una
cuestion fundamental es enten-
der que, en Bruselas, partidos vy
grupos politicos no son lo mismo.
Por eso, con quien también hay
que ponerse de acuerdo es con las
direcciones de comunicacion de
esos grupos. Y aqul, la cosa cam-
bia. En las dos grandes familias,
la de los Socialistas y Demdcratas
europeos (S&D) y la del Partido Po-
pular Europeo (PPE), la coordina-
cion es “total”, segln la responsa-
ble de prensa de los populares en
Espafa, y solo “cuando un asunto
puede ser visto de distinta manera
desde Bruselas o Madrid porque
las sensibilidades nacionales pue-
den ser distintas, se trabaja para
acercar posiciones”, en palabras
de Sivianes.



ELECCIONES EUROPEAS: NUEVA
OPORTUNIDAD

Como vemos, es importante que
la comunicacion entre el partido
y el grupo esté bien engrasada.
“Prevision y coordinacion”, des-
taca Santamaria, especialmente
ahora que las miradas comienzan
a apuntar al proximo mes de ju-
nio. Las elecciones al Parlamento
Europeo todavia quedan lejos, en
palabras de las cuatro, pero nadie
alli ignora que en los préoximos
meses las quinielas van a ser una
constante del dia a dia. De hecho,
la maquinaria ya se ha puesto en
marcha. Tanto en el plano politi-
€O, COMO comunicativo.

“Se han producido reuniones con
el departamento de Comunica-
cion del Grupo S&D, se compar-
ten estrategias, materiales de
campafa, etc. y los dias 10 y 11
de noviembre se celebra en Ma-
laga el Congreso del PES, el Par-
tido Socialista Europeo, donde se
aprobara la resolucién que servi-
réa de base para el manifiesto de
campafa”, explica Sivianes.

En Renew Europe, sin embargo,
“el foco de momento sigue estan-
do en la actividad parlamentaria”,
comenta De Melo. En su caso, la
estrategia es distinta, pues su
grupo esta formado por varios
partidos politicos de paises dife-
rentes “con culturas e intereses
que pueden ser distintos en al-
gunas areas, con lo que se tarda
mas en empezar la campafia”. Por
ahora, “"los partidos estan traba-
jando en elaborar sus manifies-
tos/cartas de valores -el equiva-
lente al programa electoral- y en
la eleccion de su spitzenkandida-
ten (el candidato que designan

como cabeza de lista para aspirar
a la presidencia de la Comision
Europea)"”.

En esas estrategias electorales,
para Fernandez “es fundamen-
tal recopilar el trabajo parla-
mentario del eurodiputado/a y
explicar lo avanzado durante la
legislatura”, pero también “en-
tender los retos de futuroy elevar
las prioridades para la siguiente
legislatura”.

Uno de esos retos vuelve a ser la
movilizacién. La participacion en
las elecciones europeas todavia
esta muy lejos de la que suele
darse en citas nacionales, autono-
micas o locales. Y es ahi donde la
comunicacion puede y debe tener
un papel relevante. Un trabajo, de
nuevo, conjunto, en el que parti-
dos, medios de comunicacion e
instituciones se dan la mano.

Aqui volvemos a la necesidad de
salvar la distancia con la ciudada-
nia. Para Rosa Sivianes, “tanto la
educacién en las aulas como el
trabajo de los medios es esen-
cial para acortar este descono-
cimiento”. ;Soluciones? Diversas.
Y la responsabilidad, compartida.
“Se podrfa hacer mas pedagogia
si en los medios escritos, ademas
de un apartado dedicado a las
noticias internacionales, hubiese
alguno de actualidad de la Union
Europea. También ayudaria im-
plantar una asignatura en el sis-
tema de ensefianza sobre la UE,
porque si despertamos el interés
y aumenta el conocimiento en es-
ta materia, las nuevas generacio-
nes iran creciendo y demandan-
do informacion. Todo ello unido
a que los portavoces politicos
deberian tener mas presente

la Unién Europea en sus dis-
cursos”.

Por ejemplo, en las redes sociales,
donde “es importante destacar el
trabajo que muchos eurodiputa-
dos estan realizando para lograr
un mayor acercamiento con la ciu-
dadania”, segin Mar Fernandez,
que apunta a un problema afadi-
do: “la dificultad para ver los resul-
tados del trabajo que se realiza” en
las instituciones europeas, donde
“el entramado de procesos y no-
menclaturas son complicadas has-
ta para sus propios trabajadores y
trabajadoras”.

Por su parte, Clara De Melo plantea
que los medios “inviertan mas en
Bruselas”, con mas corresponsales
para poder cubrir -y cubrir bien- to-
do lo que alli sucede, ya que “bas-
ta con que pasen tres cosas a la
vez para que el periodista las
cubra como pueda y no como
quisiera”.

Pero, en este reparto de responsa-
bilidades, también cabe entonar el
'mea culpa’. Pilar Santamaria cree
que también ellas, como respon-
sables de comunicacion, tienen un
papel decisivo en esta tarea. “De-
bemos intentar trasladar de ma-
nera didactica la importancia de
lo que esta pasando en Europa, el
impacto de las decisiones que se
toman a nivel europeo en la poli-
tica nacional, y poner en valor las
iniciativas positivas que se consi-
guen gracias a Europa. A veces so-
lo se habla de la Unién Europea
para trasladar noticias negati-
vas y tenemos que contar mas
historias positivas”, concluye.

Lo gue no se comunica, y ellas lo
saben, no existe.

#LaRevistaDeACOP
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European

Communication Monitor:

ue las organizaciones usen
la comunicacion para in-
formar, convencer, persua-
dir o involucrar a la ciuda-
danfa no es nada nuevo,
pero se ha vuelto cada
vez mas importante des-
de el comienzo del siglo XXI debido a la
mediatizacion creciente de nuestras so-
ciedades. Una megatendencia en la que
los gobiernos, las empresas, las orga-
nizaciones sin animo de lucro y otras
entidades adaptan sus estrategias y
la forma de presentarlas a la légica
de los medios.

Este hecho se ha reforzado alin con mas
fuerza con la proliferaciéon de los social
media y las tecnologias digitales, que
permiten a todo el mundo crear conte-
nido, compartir mensajes, comentarios
y conectarse a todas horas. Sin embar-
g0, la comunicacion estratégica, como
un modo de involucrase en conversa-
ciones que son sustanciales para la su-
pervivencia y el éxito sostenible de una
organizacion, no es sencilla. Planificar
y ejecutar las actividades de comuni-
cacién con los stakeholders internos

y externos requiere de una amplia
gama de competencias, recursos y
estructuras y procesos. Y este es el te-
rreno de los departamentos de comuni-
cacion y sus proveedores externos, casi
siempre agencias y consultoras.

Se trata, en definitiva, de una profesion
que, bajo diferentes nombres como re-
laciones publicas -su término cientifico
mas aceptado-, gestion y direccion de
comunicacién, comunicacion corpora-
tiva, asuntos publicos, comunicacion
organizacional o simplemente comuni-
cacion, cuenta con cientos de miles de
profesionales en Europa.

EUROPEAN COMMUNICATION MONITOR

El European Communication Monitor ha
estudiado este sector a lo largo de los
ultimos diecisiete afios. Se trata de un
estudio organizado por la European Pu-
blic Relations Education and Research
Association (EUPRERA)', una instituciéon
que, en las dos décadas que llevamos
de siglo, ha proporcionado los resul-
tados de investigacion mas relevantes
sobre la profesion en Europa y el mayor

'El European Communication Monitor estd organizado por la European Public Relations and Research Asso-
ciation junto con la European Association of Communication Directors con el apoyo de Cision y de CECOMS,

#NORAYy Fink & Fuchs
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estudio longitudinal en el mundo.
En 2007 comenzé el European
Communication Monitor, que ha
conseguido consolidarse como
el estudio de referencia con
periodicidad anual, con una red
de 28 universidades, datos de 50
paises sobre mas de 40.000 pro-
fesionales de la comunicacion vy el
desarrollo del modelo estadistico
'‘Marco comparativo de excelencia’.
El modelo de estudio se extendid
también a otros continentes con
Global Communication Monitor, una
red actualmente de 60 institucio-
nes académicas que incluye el La-
tin American Communication Monitor,
el Asia Pacific Communication Mo-
nitor y el North American Communi-
cation Monitor. Los cuatro estudios
estan organizados por EUPRERA
en colaboraciéon con otras organi-
zaciones profesionales en el area
de influencia de cada region, como
la European Communication Directors
Asociation, en Europa, o el Plank
Center for Leadership in Public Rela-
tions, en Norteamérica, o el Institute
for Public Relations para Latinoamé-
rica. En total, cubren mas de 80
palses.

#LaRevistaDeACOP
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Lo que ponen sobre la mesa los
Communication Monitor en los di-
versos continentes es un conjunto
sin precedente de datos empiricos
longitudinales con tres peculiari-
dades: cantidad y solidez de los
datos, cooperacion internacio-
nal y transferencia.

Estos estudios ofrecen datos com-
parables entre paises y continen-
tes, pero no se limitan a las mis-
mas preguntas de investigacion
e hipdtesis, sino que introducen
nuevos objetos de estudio cada
afio. Lo que los distingue funda-
mentalmente de otras encuestas
que se llevan a cabo en el sector
profesional son también sus séli-
dos estandares empiricos, basa-
dos en las exigencias cientificas
en ciencias sociales y validados
por los articulos publicados en re-
vistas académicas de primer nivel.
En segundo lugar, los Communi-
cation Monitor han logrado reunir
una red global de investigadores
con alrededor de sesenta institu-
ciones académicas implicadas. Y,
finalmente, tienen una clara orien-
tacion a la transferencia. Su meta

final es contribuir al reconoci-
miento del papel de la comuni-
cacién en el mundo e incremen-
tar el nivel de la discusion sobre
el avance de la profesién. Solo el
capitulo europeo ha logrado este
objetivo con mas de sesenta pre-
sentaciones para profesionales y
mas de 30.000 visualizaciones de
resultados y videos.

RETOS QUE PERDURAN EN LA
GESTION DE COMUNICACION
EN EUROPA

La edicion de 2023 del European
Communication Monitor combina
una mirada atrads hacia los temas
estratégicos mas importantes pa-
ra el sector de la comunicacién es-
tratégica en los ultimos diecisiete
afios, con otra hacia delante que
identifica cinco areas de accién
para los lideres de comunica-
cion, concretadas a su vez en
quince tendencias que perfilan
el futuro de la comunicacién.

Los profesionales de comunicacion
que trabajan en departamentos vy
en agencias tienen que hacer se-
guimiento de los rapidos cambios
que se producen en el entorno
social, econémico y tecnoldgico.
El trabajo diario (los temas que se
cubren, las tareas y resultados, asi
COMO SuU posicion en general), es-
tan influenciados muy a menudo
por situaciones de mayor alcan-
ce, como la crisis financiera del
2007/8 o la pandemia del COVID-19.
Adicionalmente, también tienen
mucho impacto en su trabajo los
vaivenes en la opinién publica y
el sistema de medios: por ejem-
plo, la caida de la confianza en las
instituciones en toda Europa y la
llegada de los llamados multiplica-
dores de noticias como los influen-
cers o las tecnologias de contenido



automatizado. Navegar en este
mundo cambiante requiere
una comprensién profunda y
una priorizacién de los temas
clave que pueden traer ame-
nazas y oportunidades para
gestionar las comunicaciones.

El European Communication Monitor
ha investigado muchos de esos
temas en detalle haciendo un se-
guimiento del ascenso y descenso
de los mas importantes a lo largo
del tiempo. Estos datos longitu-
dinales Unicos revelan como los
profesionales comenzaron a pres-
tar atencion a nuevos desarrollos,
como después pasan a un segun-
do plano -probablemente debido a
que aprenden a lidiar con ellos- y
como algunos despegan de nuevo
0 mantienen su posicién a lo largo
del tiempo.

Una mirada atras nos revela dos
tendencias. En primer lugar, dos
temas que han estado constante-
mente entre las mayores priorida-
des de los comunicadores encues-
tados - en su mayoria directores
de comunicacién y CEOs de agen-
cias- a lo largo del tiempo y que
continuaran ahi, al menos, hasta
2025: construir y mantener la
confianza, y vincular las estra-
tegias de comunicacion con las
estrategias empresariales o cor-
porativas.

La confianza que los stakeholders
depositan en las organizaciones
es un activo intangible que se ba-
sa, en buena medida, en las acti-
vidades de comunicacion. Por ello
es normal que los comunicadores
consideren que construir y man-
tener la confianza para sus orga-
nizaciones sea importante. Sin
embargo, resulta relevante que lo
hayan priorizado continuamente
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en estos afios por encima de otros
muchos activos que genera la co-
municacion. Esta duracion en el
tiempo solo confirma que la con-
fianza es esencial para las organi-
zaciones excelentes.

Por otra parte, alinear la gestion
de comunicacién con las metas
de la organizacién es un tema
estratégico que ha perdurado y
que depende profundamente de
la capacidad de medir y evaluar la
comunicacion con el mismo len-
guaje de los consejos de direccion.
Este aspecto, sin embargo, sigue
siendo un reto, ya que probable-
mente las soluciones de medicion
todavia no se han implementado
bien en la practica.

Las expectativas de los stakeholders
respecto a la responsabilidad so-
cial'y la sostenibilidad han sido una
preocupacion importante para los
comunicadores en Europa. Sin em-
bargo, su importancia fue bajando
desde 2008 tras la crisis financiera

y ha vuelto a emerger con fuerza
en 2022, hasta situarse como uno
de los ‘top three’ temas estratégi-
cos. Una volatilidad aun mayor se
aplica a los retos y oportunidades
relacionados con la intensificacion
de la velocidad y el volumen del
flujo de informacion en un mundo
digitalizado y globalizado. Y, por Ul-
timo, pero no menos importante,
es interesante subrayar que, seis
afos antes de la emergencia de
ChatGPT en 2016, uno de cada
cuatro comunicadores en Euro-
pa ya identificaba como tema
estratégico la comunicacion con
algoritmos.

DRIVERS PARA EL FUTURO DE LA
COMUNICACION ESTRATEGICA

Basandonos en los hallazgos de
estos diecisiete afios, podemos
perfilar cinco motores que guia-
ran el éxito futuro de la comu-
nicacién estratégica: aprovechar
el potencial de Ia tecnologia avan-
zada y el uso de datos, desarrollar
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competencias excepcionales y nue-
vos roles profesionales, alcanzar
e impactar a las audiencias en un
mundo hiperconectado, liderar y
motivar equipos extraordinarios,
y construir relaciones en tiempos
de desinformacion y declive de la
confianza

Estos cinco motores traen consigo
una serie de retos que la profesion
debe afrontar para procurar su
sostenibilidad y éxito en los proxi-
mos afios. Para ello, el European
Communication Monitor identifica
diversas tesis basadas en los datos
de casi dos décadas, que permiten
ofrecer las siguientes recomen-
daciones para departamentos
y agencias de comunicacién:

¢Cémo se puede lograr el cam-
bio con tecnologia y uso de da-
tos avanzados? Tres recomenda-
ciones. En primer lugar, es clave
para el éxito usar las tecnologias
mas alld de la automatizacion de
mensajes para el asesoramiento
interno y la mejora de los proce-
sos. En segundo lugar, implemen-
tar estrategias de digitalizacion
incrementa la madurez digital: tie-
nen gue centrarse tanto en redi-
sefiar las tareas y procesos, como
en derribar las barreras estructu-
rales. Y, por ultimo, la ciberseguri-
dad es esencial y es indispensable
proteger las infraestructuras de
comunicacion de la organizacion,
implementar rutinas de respaldoy
prepararse para las crisis que pue-
dan surgir por ciberataques.

¢Como alcanzar las competen-
cias que necesitan los comu-
nicadores para el futuro? Los
profesionales de comunicacion
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carecen de muchas de las compe-
tencias requeridas para afrontar
los retos y aprovechar el comple-
to potencial de las oportunidades
digitales. Es necesario desarrollar
formacion mas efectiva. Ademas,
surgen nuevas oportunidades
para los comunicadores de servir
como asesores o consultores den-
tro de sus organizaciones -dos
roles que se espera que crezcan
en los proximos afios-. Finalmen-
te, es necesario mayor inversion
y nuevos formatos virtuales en
formacion, incluso para los profe-
sionales de comunicacion mas se-
nior, para que los departamentos
y agencias de comunicacion sean
punteros.

¢Cémo se puede alcanzar e im-
pactar a las audiencias en un
mundo hiperconectado? Prime-
ro, converger la importancia de to-
dos los canales de comunicacion.
Hoy en dia, la comunicacion efec
tiva y eficiente con los stakeholders
debe conducirse de manera multi-
canal mediante todas las platafor-
mas y medios posibles. Segundo,
la hibridacion del contenido de
medios ejemplificado por el perio-
dismo de marca, el marketing de
contenidos o la publicidad nativa
requiere de una integracion mas
profunda de todas las disciplinas
de la comunicacion en las orga-
nizaciones. Tercero, el giro visual
mediante el avance de los medios
digitales, la realidad aumentada
(AR), la realidad virtual (VR) o los
mundos paralelos como el Meta-
verso, requiere de nuevos enfo-
ques y soluciones.

¢Cémo liderar y motivar equi-
pos extraordinarios? Por una

parte, los lideres de comunicacion
deben reforzar el liderazgo inclusi-
vo basado en el poder compartido
y la toma de decisiones colabo-
rativas para nutrir una cultura de
equipo propicia. Por otra, la satis-
faccion laboral, que se logra funda-
mentalmente por tener tareas in-
teresantes, oportunidades de ca-
rrera y aprecio de los superiores,
es un motor clave para mantener
el compromiso laboral de los co-
municadores -una prioridad, es-
pecialmente para la generacion
Millennial y posteriores. Ademas,
los departamentos de comunica-
cion y las agencias pueden apoyar
mejor las iniciativas de diversidad,
igualdad e inclusion cuando inclu-
yen la diversidad en sus propios
equipos.

:Como establecer relaciones
en tiempos de desinforma-
cion y desconfianza? Las pla-
taformas de social media han
creado un entorno en el que im-
pera la desinformacion, por lo
que los comunicadores tienen
que usar herramientas digitales
actuales para seguir y enfren-
tar estos trastornos de informa-
cion. Asimismo, la autenticidad,
el compromiso emocional vy el
storytelling son claves para logar
una comunicacion efectiva en
una sociedad de posverdad, es-
pecialmente con stakeholders que
estan altamente involucrados,
y en situaciones de crisis. Final-
mente, se necesita mayor inver-
sién en gufas éticas concretas y
aplicables, ya que la irrupcion
de formas de comunicacién au-
tonomas asistidas por la IA trae
nuevos desafios para construir y
mantener la confianza.
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i tuviera que resumir Bruse-
las con pocas palabras, dirfa
que es el rincon de Europa
donde los intereses naciona-
les pelean por influencia y un
hueco en la mesa del poder.

Y, aunque todo en Bruselas gira en torno
a la politica, lo que realmente predomina
es esa comunicacion corporativa: sosa,
predecible y sin riesgos. Claramente, hay
espacios donde la comunicacion politica
es la reina, como el Parlamento Europeo
0 los gabinetes de los comisarios euro-
peos mas visibles, pero en otros, como
las asociaciones comerciales (trade asso-
ciations), la situacion es distinta.

Ahi es donde las consultoras entran en
juego, haciendo de puente entre la rea-
lidad y un mundo ideal en el que todos,
desde empresas hasta la sociedad civil,
usan la comunicaciéon politica moderna
para lograr sus objetivos de forma ética.

¢QUIEN ES QUIEN EN LA
CONSULTORIA EN BRUSELAS?

Bruselas alberga a algunos de los gran-
des jugadores en el mundo de las con-
sultorias de comunicacion, relaciones
publicas y generalistas. Piensa en nom-
bres como Acumen, APCO y Brunswick.
Estos pesos pesados, especialmente

los 15 principales, tienen una presencia
masiva, con una fuerza laboral de mas de
1.000 personas, la mayoria de las cuales
estan inmersas en asuntos publicos. Son
los peces gordos, a menudo consiguien-
do los contratos publicos mas jugosos.

Pero no se trata solo de los gigantes.
Hay consultorias mas pequefias y espe-
cializadas, especialmente en un pais y/o
un sector concreto, que son altamente
exitosas. Por ejemplo, #SustainablePu-
blicAffairs ha crecido impresionante-
mente desde que aparecieron en 2020.

Y hay tendencias (o vicios, como se vea)
claras, que se observan en todas y cada
una de las nacionalidades: los italianos
buscan consultoras italianas para traba-
jar en sus intereses estratégicos, los irlan-
deses dominan las consultoras especiali-
zadas en temas digitales y los espafioles
representan a sus organizaciones nacio-
nales, como ATREVIA v ONCE, o al lobby
(o diplomacia) de sus paises vecinos.

Existe una fina linea entre
lobby y diplomacia y en
Bruselas lo saben. Este matiz
es crucial para la profesion,
especialmente a la luz de
eventos recientes

Ante esto Ultimo, existe una fina linea
entre lobby y diplomacia 'y en Bruselas lo
saben. Este matiz es crucial para la pro-
fesion, especialmente a la luz de eventos
recientes.

El escandalo de corrupcion institucio-
nal vinculado a Qatar, que resulté en la
detencién de eurodiputados y repre-
sentantes de ONGs, aun esta pendiente
de resolucion. Ante esto, el Parlamento
Europeo, bajo la direccion de su presi-
denta, la conservadora maltesa Roberta
Metsola, estad planteando una serie de
regulaciones y un 0Organo ético para
supervisar las acciones de los miembros
de la Eurocamara.

El propodsito de estas iniciativas es ase-
gurar la independencia y autonomia de
los eurodiputados. A pesar de que el
Parlamento Europeo cuenta con uno
de los sistemas mas transparentes del
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mundo democratico, superando
incluso a EE. UU., su imagen sufrio
un duro golpe con este incidente.
Se estan considerando medidas
como limitar las puertas giratorias
y controlar las actividades secun-
darias de los eurodiputados, que
hasta ahora no han sido adecua-
damente supervisadas. Sin embar-
g0, la eficacia de estas propuestas
ha sido objeto de debate entre ex-
pertos y periodistas familiarizados
con el entorno bruselense.

2023 ha visto a un alto
numero de nuevas
consultorias establecerse
en Bruselas, segtn el
informe Best In Brussels
2023/2024

El panorama, sin embargo, sigue
cambiando a una gran velocidad.
2023 ha visto a un alto numero de
nuevas consultorias establecerse
en Bruselas, segun el informe

, de obliga-
da lectura para aquellos que quie-
ren entender mejor el entorno de
la ciudad.
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¢(CUALES SON LOS SERVICIOS
DEMANDADOS?

Para el sector privado, lo mas soli-
citado son los servicios de lobby
tradicional. Esto incluye identifi-
car y establecer contacto con los
tomadores de decisiones, organi-
zar eventos, ofrecer consultoria
estratégica y gestionar la reputa-
cién. Pero hay consultoras, como
Political Intelligence o Vinces, que
van mas alla y se especializan en
areas avanzadas como la movili-
zacion ciudadana, conocida como
‘grassroots advocacy’, 0 en campa-
fias politicas puras, como lo hace
la firma irlandesa Red Flag.

Se necesita gestion de
voluntarios, comunicacion
estratégica, dominio

de plataformas

digitales emergentes

y herramientas que
distribuyan el poder y

la accion de manera
organizada

Las campafias grassroots o 'de ba-
se’ estan ganando terreno, aunque
con presupuestos aun limitados.
Es notable especialmente cuan-
do vemos que los eurodiputados
electos son cada vez mas jovenes,
con raices en el activismo vy la so-
ciedad civil, y con una predisposi-
cién a escuchar activamente a la
ciudadania.

Estas campafias ‘de base’ requie-
ren de profesionales con habili-
dades diferentes a las tradicional-
mente presentes en el barrio euro-
peo. Se necesita gestion de volun-
tarios, comunicacion estratégica,
dominio de plataformas digitales
emergentes y herramientas que
distribuyan el poder y la acciéon de
manera organizada.

En resumen, para influir en una
politica europea, la campafia debe
comenzar a nivel local y ascender,
uniendo a aliados y representan-
tes de distintas regiones y palses
de forma continua, no solo en mo-
mentos clave como una votacion.
Esto marca un contraste con el
discreto lobby tradicional que pre-
domina en Bruselas.

Un riesgo latente en estas campa-
flas es el ‘ostroturfing’. Se refiere
a campafias que parecen tener
un amplio respaldo popular, evi-
denciado por numerosas firmas,
asi como contactos directos con
representantes o articulos en me-
dios, pero que en realidad son fal-
sas. Estan orquestadas por organi-
zaciones que buscan beneficiarse
y dan la impresién de un apoyo
masivo que no es real.

Por otro lado, los eurodiputados,
que actlan con una indepen-
dencia al estilo britanico, mane-
jan sus propios recursos. Suelen
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contratar consultoras, preferente-
mente de su pais de origen, para
afinar su comunicacion politica,
organizar eventos y otro tipo de
servicios.

Es importante no confundir: los
grupos politicos dentro del Par-
lamento Europeo vy los partidos
politicos europeos son entidades
distintas. Ambos tienen presu-
puestos para comunicacion politi-
ca, pero los segundos, en especial
durante las elecciones, invierten
mas en este ambito.

Finalmente, las instituciones euro-
peas trabajan con contratos alta-
mente complejos y de larga dura-
cién, comidnmente conocidos co-
Mo ‘marco’, para contratar los ser-
vicios de comunicaciéon, como es
el caso del polémico contrato de 5
millones de euros que la

. Este tipo
de contratos suelen ser adjudica-
dos a consultoras de tamafio me-
diano o grande. Pero también hay
empresas que actlan como inter-
mediarias y contratan expertos de
manera flexible para luego ofrecer
sus servicios a las instituciones ba-
jo estos contratos marco.

RETOS DE LA CONSULTORIA EN
BRUSELAS

Las consultoras en Bruselas en-
frentan el desafio constante de
simplificar los intrincados mensa-
jes de politicas publicas para que
sean comprensibles por el publico
general.

Hay una creciente
necesidad de adoptar un
enfoque mas visual

Ademas, hay una creciente nece-
sidad de adoptar un enfoque mas
visual, especialmente la utilizacion
de video para usar en plataformas
digitales emergentes, en la comu-
nicacion.

Las firmas mads
innovadoras se sumergen
en campos como la
Inteligencia Artificial y el
Metaverso

Las firmas mas innovadoras, como
ZN Consulting, estan apostando por
la tecnologia. Se sumergen en cam-
pos como la Inteligencia Artificial y

el Metaverso, en el que el espafiol
Jesus Azogue es una referencia.

Ademas, herramientas como Lo-
bium.ai y Quorum estan revolucio-
nando la forma en la que los pro-
fesionales interactlan con la legis-
lacion, proponen enmiendas y co-
nectan con los principales actores.

Para concluir, Bruselas es el lugar
donde profesionales de comunica-
cion politica son ahora mas necesa-
rios gque nunca para asegurar que
los intereses empresariales, nacio-
nalesy -uno cree esperar- los gene-
rales, resuenen fuertey claro en los
pasillos del poder de la UE.
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Equipo Europa,

n un contexto marcado por la

Presidencia Espafiola del Con-

sejo de la UE y las proximas

elecciones al Parlamento Eu-

ropeo, la juventud tiene que

aprovechar la coyuntura de
colocar en la agenda publica sus pre-
ocupaciones e inquietudes y hacer valer
su voz. Esa labor la llevara a cabo Equi-
po Europa, la principal asociacion juve-
nil europelsta, este mes de noviembre
en el Forum on the Future of the EU
que se celebra en Madrid, movilizando
la participacion de la juventud con accio-
nes directas que muestren que la UE no
es un circulo cerrado, sino una oportu-
nidad, y con propuestas que traten los
retos de futuro.

Durante los dias 17, 18 y 19 de no-
viembre y con el apoyo transversal de
las principales embajadas europeas, la
Comision Europea, el Parlamento Euro-
peo, el Ayuntamiento de Madrid y las
tres principales fuerzas de la Euroca-
mara (populares, socialistas y liberales),
cientos de jovenes de diferentes nacio-
nalidades se juntaran para reflexionar
y poner sobre la mesa sus visiones del
proyecto comunitario. Tres dfas llenos
de talleres para dialogar sobre oportu-
nidades laborales y de estudios a nivel
comunitario, para trabajar en herra-
mientas que ayuden a aumentar la par-
ticipacion juvenil o para compartir con
los participantes una metodologia con
la que hacer incidencia publica de sus
propuestas, asi como decenas de pane-
les con académicos, lideres politicos vy
expertos empresariales.

Equipo Europa cuenta con mas de
4.000 miembros, de entre 14 y 30
afios, y presencia en todas las Comuni-
dades Auténomas con el fin de realizar
un proceso de concienciacion ciuda-
dana y de formacion que dé a conocer
como funcionan las instituciones euro-
peas y la importancia de lo que sucede
en Bruselas.

De esta manera, Equipo Europa lidera
proyectos pedagdgicos como ‘Europa en
el Aula’ o las Olimpiadas Europeas, que
buscan impulsar el europeismo a tra-
vés de la educacién mediante charlas
informativas en centros educativos o la
promocion de una asignatura sobre la
UE, donde los estudiantes descubren
todo lo positivo que la rodea, pero tam-
bién lo mejorable. Asimismo, es esencial
su labor en el campo de la transicion
ecoldgica, con campafias como ‘Un Ar-
bol por Europa’, que ha logrado compro-
meter a mas de 700 ayuntamientos en
una agenda sostenible mediante la plan-
tacion de alrededor de 50.000 arboles
en sus municipios.

Comunicar el proyecto comunitario co-
mo lo hace Equipo Europa implica fo-
mentar nuevos debates y generar
ideas que eleven las preocupaciones
de los jovenes a los decisores publicos.
El europeismo critico de Equipo Europa
le hace capitanear campafias contra las
practicas no remuneradas o crear espa-
cios de didlogo que acerquen a lideres
institucionales y mediaticos con expe-
riencia a los mas jovenes para que pue-
dan ser escuchados.


https://twitter.com/gonzalomfdez
https://twitter.com/pabloallende1

En una sociedad claramente euro-
peista como la nuestra (el 86 %, se-
gun el Eurobarémetro), Equipo Eu-
ropa tiene un papel de facilitador
de debates de calidad europeos,
por encima de la confrontacion
politica. No es necesario recor-
dar que en las Ultimas elecciones
generales del 23] ninguna fuerza
politica puso en la agenda cuestio-
nes esenciales relacionadas con la
integracion europea, el European
Green Deal o el papel de la Union
en la politica exterior. ¢Cémo se
puede ignorar algo de tal mag-
nitud? Corrijamos, si se recurrio al
comodin Bruselas para reprobar
las propuestas del rival politico.
En este sentido, no es de extrafiar
que, durante afios, la ciudadania
haya visto a los organismos euro-
peos como un entramado institu-
cional alejado de su dia a dia y en
el que no se debate sobre mate-
rias que le afecten.

Tras la crisis financiera, la baja par-
ticipacion de las elecciones euro-
peas de 2014y las incertidumbres,
se hizo necesaria que esa gene-
racion que ha crecido rodeada
de banderas azules se organiza-
se través de diferentes iniciativas
que han trabajado en la Ultima
década para reclamar un debate
de calidad sobre el proyecto co-
munitario, desde la defensa de un
‘europeismo critico’. Asi procla-
maron hace casi diez afios desde
Con Copia a Europa -organizacion
liderada por referentes sociales y
politicos actuales como Adriana
Maldonado, Adrian Vazquez o Vi-
cente Rodrigo-.

La Unién Europea necesita de
un relato entendible, con nue-
vos cédigos y lenguajes faciles
de comprender y de llegar a los

UNA JUVENTUD
QUE ASPIRAAMAS

ciudadanos de a pie; que la gente
sepa que, cuestiones tan simples
pero esenciales como el cargador
universal o la maleta de mano,
son reguladas por las institucio-
nes europeas. Unas instituciones
que, ademas, nacen y se mantie-
nen gracias a los mismos pilares

fundacionales de la Union Euro-
pea: paz, integracion, prosperidad,
libertad y democracia. Pilares que
constituyen objetivos aun hoy
vigentes. Equipo Europa esta ahi
para ser ese interlocutor in-
conformista, que no se resigna al
“es lo que hay".

#LaRevistaDeACOP



L

L or
.

IAGO MORENO
@lagoMoreno_es
Especialista en
Politica Digital

#LaRevistaDeACOP

La fabrica de jingles
que cambio la campana

argentina

elatina no es una agencia de

comunicaciéon politica, sino

un medio de streaming; un

canal de YouTube argenti-

no que produce programas

de entretenimiento, funda-
mentalmente sobre politica. Sin embar-
g0, muchos de sus ‘materiales de cam-
pafia’ en forma de jingle se han conver-
tido en auténticos hitos creativos de las
elecciones presidenciales que atraviesa
el pais. Por ello, antes de que se vote el
19 de noviembre, repasamos uno de los
fendmenos en comunicacion politica di-
gital mas interesantes de esta refiida ca-
rrera presidencial.

Todo comenzd como una iniciativa del
podcast Tres estrellas, cuando sus con-
ductores Pedro Rosemblat, Marcos
Aramburu e Ilvana Szerman llamaron a
sus seguidores a construir una ‘fabrica
de jingles’. Esta seccidn estaba enfoca-
da a comentar la actualidad politica a
través del humor y la musica, siguiendo
el marco irénico y distendido del pro-
grama. No obstante, lo que aspiraba a
ser un medio para la participacién de
la audiencia, pronto acabd convertido
en un enorme torrente de participacion
politica mucho mas amplio. Una inicia-
tiva que permitid a miles de usuarios
tomar parte en la campafia por medios

alternativos: apoyando o repudiando
candidatos de referencia a través del in-
genio lirico, la reapropiacion de cancio-
nes conocidas y la transgresion de los
codigos propios a la campafa oficial.

Tres meses después, el éxito de la
convocatoria ha precipitado tal efer-
vescencia creativa que su archivo de
jingles se acerca a los dos millares. Dos
millares de versiones de Chayanne, Los
Redondos, Charlie Garcia, Bad Bunny o
Cazzu que han nutrido la banda sonora
de campafas muy diferentes entre si,
desde la trotskista Myriam Bregman al
ultraderechista ‘libertario’ Javier Milei.
Pero, sobre todo, dos millares de jin-
gles que han contribuido a renovar las
formas de implicacion politica de una
juventud desencantada con la politi-
ca. ¢Como? facilitando su participacion
a través de medios y registros que le
son propios, como la memética, el post
humor o la creacion de contenido, las
formas de expresion politica mas ex-
tendidas entre las generaciones Zeta y
Millenial.

Solo el tiempo dird qué espacios poli-
ticos de la Argentina tomaron leccion
de este fendmeno, pero sus aciertos
recuerdan a un debate que convulsio-
nd hace solo unos meses al oficialismo.


https://twitter.com/IagoMoreno_es
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FABRICA DE JINGLES

ENTRES ESTRELLAS

Ante unas elecciones dificiles de
ganar, y consciente del desencan-
to generalizado, el gobernador
bonaerense Axel Kicillof declard
en septiembre que su movimien-
to —el peronismo— necesitaba
de “una nueva cancion”. Para el
kirchnerista, esto implicaba que el
futuro de su proyecto pasaba por
dejar de ser como esas "bandas de
rock que solo tocan grandes viejos
éxitos" y empezar a "componer
una nueva cancién, no una que se-
pamos todos".

El dirigente no se referfa a los jin-
gles de su campafia. Mas bien,
hacia alusion a un fendmeno mas
amplio que asola a todo tipo de
proyectos de transformacion: las
dificultades para movilizar socie-
dades cada vez mas alejadas de la
politica a través de discursos cla-
sicos y medios convencionales; la
dificultad de los imaginarios y sim-
bolos historicos para convocar los

anhelos y las esperanzas que un
dfa despertaron. Y, sin embargo,
tornando su metafora en algo lite-
ral, aca-
baron siendo el reflejo mas pare-
cido al impulso colectivo, creativo
y desbordante que anhelaba para
Su movimiento.

Inesperadamente, los jingles de
Gelatina fueron capaces de gene-
rar millones de reproducciones a
contenidos de campafia esponta-
neos. Sin salir de las entrafias de
ninguna productora de contenidos
y empujados por un torrente de
viralidad y conversacion colectiva,
consiguieron dar un tono festivo a
una campafia cuesta arriba, hasta
el punto de convertirse en la ban-
da sonora de la noche electoral
en el bunker oficialista. De hecho,
apropiados irénicamente por el
adversario,

, CUyo

equipo no dudd en capitalizar la
potencia del fendmeno creativo.

Mas alla de lo anecddtico, el feno-
Meno Nos Convoca a repensar las
estrategias digitales de nuestras
campanas futuras en los marcos
de una nueva realidad social. Un
contexto distinto, en el que la crea-
cion artificial de contenidos tiene
mucha menos potencia politica
que la movilizacion de comunida-
des digitales con su propia fuerza
creativa. La comunicacion digital
del futuro no puede seguir pen-
sando en términos fabriles, arman-
do estructuras cerradas que creen
contenido para un consumo pasi-
vo. En la era digital, los votantes y
ciudadanos ya no son simples con-
sumidores de propaganda electo-
ral o dirigibles militantes politicos,
SN0 agentes que crean su pPropio
mensaje y se implican por cuenta
propia. Al menos, cuando las cam-
pafas facilitan su participacion.

#LaRevistaDeACOP
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ste libro surge de la preocu-
pacion y el compromiso civico
de un grupo de personas que
desean contribuir a la regene-
racion de la vida publica es-
pafiola y realizar propuestas
positivas y de futuro. Surge también de
un hastio ante las politicas de confron-
tacion permanente y radicalismo que
han alimentado los Gobiernos actuales.
A los autores les unen experimentadas
trayectorias profesionales y el deseo de
aportar ideas y sugerencias que respon-
dan a las necesidades del pais. “Las re-
formas, los consensos, la centralidad, el
sentido del interés general son absolu-
tamente imprescindibles para cualquier

Beneyto y Rafael Pampillén
Prélogo por: Alberto Nufiez Feijoo
Editorial: Deusto

N° de paginas: 376

Ano: 2023
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politica que no esté simplemente obse-
sionada por mantener el poder y supe-
ditar el bienestar general a decisiones
legislativas que responden a posicio-
namientos fuertemente ideoldgicos no
compartidos por la mayoria de la socie-
dad espanola”, plantea este libro.

En estas paginas encontraras un analisis
de politicas publicas como las pensio-
nes, la educacion, las finanzas publicas,
la transformacion digital y ecolégica, la
innovacion, la lucha contra el cambio cli-
matico, el sector agroalimentario, las te-
lecomunicaciones o el turismo. Desde el
conocimiento técnico y con propuestas
concretas planteadas por los autores.

#LaRevistaDeACOP
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= Calendario electoral
NOVIEMBRE - DICIEMBRE

’jAVIERPINTADO PEREZ
@ ©@avierPintadoP

rgentina resolvié el pasado mes la

primera vuelta de sus elecciones pre-

sidenciales con la victoria de Sergio

Massa, que obtuvo la primera de las

papeletas para convertirse en el ocu-

pante de la Casa Rosada durante el
proximo mandato de la Republica. A pesar de que
Javier Milei partia como favorito en las encuestas,
ha quedado en segunda posicion. Sera el 19 de este
mes cuando se resuelva finalmente el poder ejecu-
tivo.

Ya Patricia Bullrich, tercera en resultados, ha decla-
rado su apoyo a Milei para evitar que el peronismo
renueve Gobierno, no sin voces criticas en el seno
de su formacién. La campafia ha estado tefiida de
diversos ataques por parte del liberal hacia los de
coalicion Juntos por el Cambio y el posicionamiento
de La Libertad Avanza no convence a los simpati-
zantes de los herederos de Macri. El duelo entre am-
bos bloques, con un panorama altamente polariza-
do, se definird por los votantes del resto de fuerzas.

Malasia ya ha definido a los trece candidatos admiti-
dos para la contienda electoral. El actual presidente,
Andry Rajoelina, se presenta para renovar su posi-
cion tras lograr su cargo en 2019.

El centro-izquierda de Paises Bajos comienza a to-
mar la delantera en las encuestas en las proximas
elecciones parlamentarias. La coalicién GroenLinks-
PvdA, con Frans Timmermans a la cabeza, ha re-
cortado ventaja hasta el sorpasso al VVD de Dilan
Yesilgoz-Zegerius, sustituto de Mark Rutte, y al
BBB, o Farmer-Citizen Movement, de Caroline van
der Plas, partido en auge posicionado en los pun-
tos mas a la derecha del eje ideoldgico. Aunque que-
da mucho para que llegue el dia de los comicios, la
contienda electoral parece ajustada y los pactos de
bloques podran ser decisivos en estas elecciones
anticipadas.
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Las Islas Marshall elegiran presidente también a fi-
nales de noviembre, con David Kabua en el pues-
to actualmente. Entrado diciembre, Egipto escoge
presidente, con posible reeleccién de Abdel Fattah
el-Sisi, quien llegd al poder en 2013 a través de un
golpe de Estado.
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El presidente serbio, Aleksandar Vuci¢, anuncié en
septiembre y en octubre la posibilidad de renovar
el parlamento en las proximas elecciones locales y
provinciales del pafs. Las parlamentarias de 2022
dejaron a su partido, el SNS, Partido Progresista
Serbio, sin mayoria, con un legislativo en manos de
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la oposicion. Los préoximos comicios podrian enmen-
dar esa situacion para el jefe de Estado o, por otro
lado, complicarla mas todavia.

Finalmente, el Congo cerraria el afio si no se confir-
masen las elecciones en Tuvalu y Togo. I
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| himno de Europa, también
conocido como himno de la
Union Europea, y denominado
oficialmente himno europeo,
es uno de los cuatro simbolos
oficiales de la Unién Europea.
Por simbolo de la Unién Europea enten-
demos cualquiera de los elementos que
son tomados oficialmente como identifi-
cativos por esta entidad supranacional.

La entrada en vigor del Tratado de Lis-
boa el 1 de diciembre de 2009 (firma-
do por los Estados miembros el 13 de
diciembre de 2007) establece que los
simbolos de la UE son la bandera, el le-
ma, el himno y el Dia de Europa. Si bien
no son juridicamente vinculantes, todos
ellos se encuentran en uso y dieciséis
paises miembros declararon su lealtad
a los simbolos de la Unidn Europea en
una declaracion anexa al tratado.

La bandera de Europa esta formada
por doce estrellas doradas dispuestas
en circulo sobre fondo azul. Fue dise-
flada por Arsene Heitz, un pintor de
Estrasburgo, con el propdsito de que
fuera utilizada por el mayor nimero de
organizaciones posible, fomentando asi
la integracion de Europay simbolizando

la union de los estados europeos. El
numero de estrellas no tiene nada que
ver con el nimero de estados miem-
bros. Hay doce estrellas porque el
numero doce es tradicionalmente el
simbolo de la perfeccién, lo completo
y la unidad. Por lo tanto la bandera no
cambia con las ampliaciones de la UE.

El lema oficial es "Unida en la diversi-
dad" en todas sus traducciones en los
24 idiomas oficiales de la Unidn Euro-
pea, asi como la version en latin, In va-
rietate concordia. El lema europeo se
adoptd por primera vez en mayo de
2000, mediante un proceso no oficial:
un concurso que contd con la partici-
pacion de 80.000 estudiantes de los 15
paises miembros de la Union Europea
en aquella época.

El Dia de la Unidn Europea o Dia de Eu-
ropa se celebra el 9 de mayo de cada
afio, en recuerdo de la misma fecha en
1950, cuando el ministro francés de Ex-
teriores, Robert Schuman, hizo la céle-
bre declaracion que origind la creacion
de la primera Comunidad Europea: la
del Carbén y el Acero. Esta propuesta,
conocida como Declaracion Schuman,
se considera la accion primordial de la
creacion de lo que actualmente es la
Unidn Europea.

El Himno de la Union Europea o Him-
no Europeo tiene su origen en la “Oda
a la Alegria” (An die Freude en aleman),
escrita por Friedrich von Schiller en
1785. En 1793 Ludwig van Beethoven
conoci¢ la obra del escritor aleman
y desde ese momento manifestd su
deseo de musicalizar el poema como
expresion de aquellos valores que con-
movieron al compositor a lo largo de su
vida. Afios mas tarde, el 7 de mayo de
1824, presentd en el Teatro de la Corte
Imperial de Viena su Novena Sinfonia
(en re menor, opus 125) cuyo cuarto
y ultimo movimiento lo concibié para
ser interpretado por un coro y solistas


https://twitter.com/imgranados?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor

basandose en la "Oda a la Alegria".
Beethoven decidio tomarse la li-
bertad de "hacer hablar” a la que
serfa su Ultima obra sinfénica con
la oda de Schiller que habia ro-
mantizado musicar durante afios.
Ese serfa el gran impacto de esta
pieza, el primer movimiento coral
inserto dentro de una sinfonfa (por
eso también se la conoce como
“Coral”). Y aunque la escribi6 total-
mente sordo, es una de las obras
mas trascendentales, importantes
y populares de la musica y el arte.

En 1972 el Consejo de Europa
adoptd la oda como himno encar-
gandole al director de orquesta
austriaco Herbert von Karajan es-
cribir tres arreglos instrumenta-
les para piano, viento y orquesta
sinfénica. Finalmente, en 1985, la
Unién Europea también adoptd la
oda como Himno de la Unién, sien-
do interpretado por primera vez
de manera oficial el 29 de mayo de
ese mismo afio.

El himno no solo simboliza a la
Unién Europea, sino también a
Europa en un sentido mas amplio.
La "Oda a la Alegria" de Schiller ex-
presa la vision idealista de la fra-
ternidad entre los seres humanos,
vision que Beethoven compartia.
El himno no tiene letra, solo mu-
sica. En el lenguaje universal de
la musica, es la expresion de los
ideales europeos de libertad, pazy
solidaridad.

El himno europeo no pretende
sustituir a los himnos nacionales
de los paises de la UE, sino mas
bien celebrar los valores que todos
ellos comparten. El himno se inter-
preta en las ceremonias oficiales
de la Unién Europea y, en general,
en todos los acontecimientos de
caracter europeo.

BONUS TRACK

La influencia de esta obra ha sido
de tal calado que ha trascendido
de la muUsica académica a la mu-
sica pop. En 1970, en plena Espa-
fla franquista, un joven rockero
llamado Miguel Rios publicaba
“Despierta”, su segundo disco
que contenia la cancién “Himno
a la Alegria”. Estaba basada en el
cuarto movimiento de la novena
sinfonia de Ludwig van Beetho-
ven y contaba con los arreglos
musicales de Waldo de los Rios.
Se convirtié en un éxito comer-
cial a nivel internacional al alcan-
zar el ndmero uno en las listas
musicales de Australia, Canada,

Alemania, Suiza o EE. UU. (donde
se vendia como cancién pacifista
contra el sistema) y vendio sie-
te millones de discos en todo el
mundo, desde Japon a Holanda,
pasando por Francia, Italia...

Dos afios antes de ser adaptada
por el Consejo de Europa como
himno, permiti6 a Miguel Rios
cosechar el mayor éxito de su ca-
rreray viajar por cincuenta pafses
cantando el “Himno de la Alegria”.

* En la pagina web del Consejo
de Europa se encuentran dispo-
nibles varias versiones del himno:
https://www.coe.int/es/web/about-
us/the-european-anthem
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Retratos del poder en 35mm

A




Fuente: @dariopigna

Dario Pignatelli:

urante los Ultimos meses

nos hemos centrado en re-
sefiar el perfil de fotégrafos
que trabajan en partidos
politicos o que siguen codo

-
PEDRO RUIZ

con codo a presidentes vy
primeros ministros.

Esta vez vamos a poner el foco en al-
guien que se encarga de retratar, mas
que a un lider, a una institucion: Dario
Pignatelli, el guardian de la imagen del
Consejo Europeo.

Antes de dedicarse a cubrir la agenda de
Donald Tusky ahora de Charles Michel, es-
te fotdgrafo belga logré desarrollar una lar-
ga experiencia en coberturas de todo tipo
en Asia, Europa, América del Norte y Afri-
ca. Su inquietud por presenciar y retratar

a los seres humanos en sus luchas, inte-
racciones y éxitos le llevo a colaborar con
distintas organizaciones y trabajar para las
mejores agencias del mundo.

Después de ocho afios afincado en el Su-
deste asiatico, época que como él mismo
ha reconocido que le “cambio la vida”",
volvio a su natal Bruselas y acepto el reto
de convertirse en el fotografo oficial de
la Presidencia del Consejo Europeo. Su
trabajo en esta institucion parece senci-
llo, registrar los detalles de las reuniones,
cumbres y viajes del presidente de la ins-
titucion. Pero la realidad es que moverse
en ese espacio le permite inmortalizar
reuniones claves para la geopolitica a ni-
vel internacional como un testigo directo
de los intercambios de los mandatarios
mas importantes del mundo.

#LaRevistaDeACOP
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Y su fotografia no solo se queda en el
codigo estrictamente institucional, Pig-
natelli intenta dar también un enfoque
propio y diferencial, como es el caso de
todos los fotografos que hemos ensefia-
do en esta seccion. Muestra encuadres
novedosos para registrar un gesto in-
timo que a veces revelan detalles muy
auténticos de las relaciones personales
entre los lideres mundiales. Ha desarro-
llado la habilidad de ensefiar lo que nor-
malmente no se ve en las graficas habi-
tuales de esas reuniones.

El hecho de estar rodeado de presiden-
tes hace que su fotografia cobre mayor
relevancia. Es un trabajo mucho mas co-
ral en el que no predominan los retratos
y aprovecha la simbologfa de los lugares,
de los detalles y de la interaccion entre
los distintos personajes para contextua-
lizar el mensaje.

El presidente del Consejo Europeo es un
cargo elegido por los jefes de Estado o
de Gobierno de la Unién Europea y hay
ciertos matices que diferencian el traba-
jo de Pignatelli del resto de fotégrafos
que hemos perfilado en esta seccion.
Aunque es cierto que busca el backsta-
ge, los momentos ‘intimos’ son mas limi-
tados. La poca interaccion con los ciu-
dadanos provoca que la cercania no sea
uno de los atributos mas habituales en
su fotograffa. En cambio, se buscan los
detalles que revelan esa imagen propia
de los rituales del poder institucional.

Los fotégrafos politicos intentamos mos-
trar al personaje y a la persona que hay
detras del cargoy en este caso, Pignatelli
debe enfocarse no solo en el persona-
je, sino en todo el contexto institucional.
Buscar enfoques novedosos es un reto
mas complicado, pero si que ha logrado
que la imagen del Consejo Europeo no
se congele alrededor de los protocolos
estrictos de saludos de mandatarios y
fotos de familia. Pignatelli ha trasladado
una imagen mas moderna de una de las
instituciones mas rigidas del planeta.

#LaRevistaDeACOP

“Su inquietud
por presenciar

y retratar a los
seres humanos
en sus luchas,
interacciones y
éxitos le llevo a
trabajar para las
mejores agencias
del mundo”

Fuente: @dariopigna

(Bruselas, 1977).

Fotdégrafo de la Presidencia del Consejo
Europeo. Después de ocho afios en los
que desarrolld su trabajo en el Sudeste
Asiatico, regreso a Bruselas para traba-
jar en el entorno de las instituciones eu-
ropeas.

Ha colaborado con agencias interna-
cionales como Associated Press y Reu-
tersy Bloomberg News. Sus fotografias
se han publicado ampliamente en los
principales medios de comunicacion
del mundo, como Time, Newsweek,
New York Times, International Herald
Tribune, Stern, Der Spiegel, Die Zeit, Le
Monde, Sidney Morning Herald, entre
muchos otros.

Desarrolla varios proyectos personales
para organizaciones internacionales vy
ONGs, asi como proyectos corporativos.


https://www.instagram.com/dariopigna/

También utiliza los lugares como un ac
tor principal en su fotografia. Ha dado
solemnidad a las visitas de Tusk y Mit-
chell para visibilizar los espacios de po-
der. Como decia Souza, "honrar el cargo”.

Pingnatelli utiliza los colores que se le
presentan en las distintas situaciones
para contrastar la imagen, para dar mas
importancia a ciertos personajes. Otra
caracteristica que podemos apreciar es
la de renunciar a centrar en el encuadre
al personaje principal; lo deja en una es-
quina, entre dos objetos, para dar una
mayor sensacion de intimidad y romper
con la formalidad.

No es facil innovar desde las institucio-
nes. Pero gracias al trabajo de profesio-
nales como Pignatelli, con esa nueva for-
ma de ver las instituciones desde dentro,
se pueden modernizar y acercar mucho
mas a los ciudadanos.

Fuente: @dariopigna

Fuente: @dariopigna

Dario Pignatelli
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Politico,

DANIEL RUIZ

maginese en una cafeteria toman-
do un croissant en un frio y lluvio-
so dia de otofio. Enfrente, tiene a
su pareja. Le cuenta como le ha
ido su dia, su trabajo, su aficion. Le
cuenta, en definitiva, su vida con
pelos y sefiales. En la cara de la perso-
na que tiene enfrente, sin embargo, no
parece en absoluto encontrar interés.
Lleva escuchandole aburrida durante los
ultimos 30 minutos y todavia no ha meti-
do baza. Le mira los ojos y en el instante
preciso le atiza las siguientes y lapidarias
palabras: “nos falta comunicacion”. Us-
ted se pregunta como es esto posible, si
desde que ha entrado en la cafeteria no
ha hecho mas que comunicarse.

Seguramente, el problema descrito en
esta cotidiana y alegorica situacion sea
facilmente descifrable para cualquie-
ra. ;Para cualquiera? No, amigos, para
cualquiera excepto para la Comision

: sobre los vehiculos eléctricos
procedentes de China.

Europea: el ABC de la comunicacion tie-
ne que ver con el hecho de que el éxito
lo determina el intercambio de mensa-
jes. Una comunicacion unidireccional no
hace sino convertirse en un megafono
con escasisimo interés.

Existe un principio en las escuelas de
negocio en lo referente a la negociacion
que reza “cuanto mas hable nuestro
interlocutor en una conversacion, mas
satisfaccion obtendra”. Ahora, figlren-
se qué satisfaccion podria obtener una
persona que, haciendo scroll con su de-
do, se encuentra con un mensaje insti-
tucionalizado desde un atril. Eso es algo
que puede valer para un periodista que
estd acostumbrado a recibir esa infor-
macion, procesarla y posteriormen-
te plasmarla en la consabida nota de
prensa. No para un particular que esta
interesado genuinamente en llegar a su
perfil y ver qué tiene que contarle. Ojo,
no he escrito ‘qué decir’, sino ‘contarle’.
Hay que interpelar, hay que mencionar,
hay que incluir.

Instagram es una red visual, lo que
nos quiere decir que existe un embu-
do entre la imagen que nos llega vy la
informacion que esta en el pie de foto.
Muy poca gente de la que esta viendo
nuestro contenido va a pararse a leer
detenidamente la informacion. En una
imagen institucional en la que observa-
mos a Von der Leyen y Charles Michel,
maximas autoridades de la UE junto a
POTUS, no hay mas comunicacion que
la sempiterna alianza y buena buena
sintonia institucional entre Europa vy Es-
tados Unidos.

a una Union
mas amplia.

#LaRevistaDeACOP
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Vaya una sorpresa, también nos comu-
nican que el cielo es azuly las nubes son
blancas.

Dejemos que las autoridades europeas
sigan con el atril y ahora enfoquémonos
en lo que si se hace bien: el giro de ca-
mara. A usted ya le conocen. Busque las
oportunidades que le brindan la imagen
y la cultura de la red social para explotar
todas las posibilidades comunicativas
que nos da el hecho de que la retencion
visual de las nuevas generaciones se cir-
cunscribe a menos de jsiete! segundos.

Ese es el tiempo maximo que tenemos
para entrar con un mensaje en el vecino
que nos observa. ;Queremos subrayar
éxito electoral o preferimos darle un
enfoque vinculado a la gravedad de una
situacion geopolitica?

Las elecciones en Argentina son el es-
cenario perfecto para ejemplificar esto.
Probablemente, en materia de comuni-
cacion, los argentinos son lo méas de lo
mas. El talento en esta area es patente
y sus politicos llevan afios de ventaja a
los de este lado del Atlantico en muchos
aspectos. La eleccion Massa-Milei nos
brinda la oportunidad de apreciar el uso
de la compol digital como se debe.
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¢A quién le esta hablando Milei? Pues a
usted. Directamente, sin filtros ni atriles.
Al'mas puro estilo streamer.

¢Cual es el mayor triunfo del kirchneris-
mo? Probablemente el haberle dado la
vuelta a las encuestas en esta primera
vuelta. Escenario, manos arriba, cele-
bracién, jolgorio y percepcion de éxito
en una sola imagen, profusion de sim-
bolos patrios y dos palabras porque
no hace falta mas para conducir a una
realidad de nuestra narrativa: “Massa”,
"Argentina”. No hace falta mas para ver
quién gano las elecciones.

Hablando de que menos es mas: Fijense
ahora en el uso de la IA para la compol.
Milei, consciente del revés electoral que
le ha propinado el kirchnerismo en esta
primera vuelta, inmediatamente des-
pués de haber quedado segundo, dibuja
el cambio en su estrategia electoral pa-
ra acercarse a la bolsa de votantes de la
tercera en discordia, Patricia Bullrich. Un
dibujo sin explicacion alguna que lo di-
ce todo: pato Bullrich y el ledn Milei, dos
alegorias de los respectivos candidatos
fundidos en un abrazo. En siete segun-
dos se ha entendido de sobra que hay
un acuerdo de coalicion electoral.

Javier Milei

#LaRevistaDeACOP
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La actualidad de
nuestra asociacion




Inscribete en el
directorio de
profesionales de ACOP

mpulsamos una nueva iniciativa en
ACOP: El directorio de profesiona-
les. El objetivo que se pretende es
disponer de un listado de profesio-
nales en la web de compolitica con
la finalidad de dar a conocer a los
profesionales del sector, ya sea para fu-
turas contrataciones, para atender a me-
dios de comunicacion o para establecer
sinergias entre Nosotros y nosotras.

Si quieres formar parte de esta iniciati-
va, solo tienes que responder unas pre-
guntas que hemos preparado en este

Il BECAS IMPACT
PARA ELTERCER SECTOR

Postgrado de Direccion de
Asuntos Publicos (PDAP)
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Tabla valoracion

Indice de popularidad de los

protagonistas politicos




Tabla de valoracion

B Putin - Rusia Levada Octubre 2023 A®2
== Abinader - R. Dominicana m Centro Econémico CIBAO Junio 2023
Lopez Obrador - México m Mitofsky Septiembre 2023 v-1
{O: Lula Da Silva - Brasil m Genial/Quaest Octubre 2023 \
A John Lee -Hong Kong ] P e o e Octubre 2023 A+
"® __ Sanchez - Espaiia m cIs Octubre 2023 \ &
Lacalle - Uruguay m Equipos Octubre 2023 A+2
Bl Albanese - Australia n Essential Report Octubre 2023 v -6
B J Martin - Irlanda [ Irish Times Febrero 2023
B B Vveloni-italia | 4 Istituto Ixe Noviembre 2023 V-1
—— Luis Arce - Bolivia I Diagnosis Julio 2023
EE= Biden - EE. UU. e Gallup Octubre 2023 v-5
I Petro - Colombia - Invamer Agosto 2023
#] Trudeau - Canada - Angus Reid Octubre 2023 v-2
Bl Boric - Chile B Cadem Octubre 2023 a+3
B B Macron - Francia - Ifop-Fiducial Octubre 2023 v-2
Bl scholz - Alemania - Infratest Dimap Noviembre 2023 A+
= A. Fernéndez - Argentina - Zuban Cérdoba y Asociados Abril 2023
Guillermo Lasso - Ecuador - CEDATOS Mayo 2023
== Rishi Sunak - Reino Unido . Ipsos Octubre 2023 v-5
IEl costa - Portugal . Aximage Octubre 2023
ILE;-I Boluarte - Peru . Ipsos Octubre 2023

*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 intencidon de conocer la
evolucion de los indices de aprobacion de cada dirigente en su pais 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
fndices que obtienen los lideres de algunos paises latinoamericanos, europeos y de otros continentes.
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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-
www.compolitica.com
https://compolitica.com/n82-et-2-elecciones-y-estrategias-mas-alla-de-la-intuicion/
https://compolitica.com/n83-et-2-verano-electoral-cambio-de-ciclo-politico-en-espana/
https://compolitica.com/n84-et-2-el-sistema-electoral-clave-para-los-resultados-de-unas-elecciones/
https://compolitica.com/n85-et-2-la-revista-de-acop-recibe-su-septimo-napolitan-victory-awards/
https://compolitica.com/n86-et-2-el-siglo-de-las-ciudades-en-la-era-de-las-marcas/
https://compolitica.com/n81-et-2-chatgpt-y-comunicacion-politica-una-ia-para-controlar-el-mensaje/
https://compolitica.com/n80-et-2-crisis-masculinidades-y-manosfera/
https://compolitica.com/n79-et-2-narrativas-de-la-guerra-y-guerra-de-narrativas/
https://compolitica.com/n78-et-2-desafio-a-la-democracia-en-brasil/
https://compolitica.com/n77-et-2-la-comunicacion-politica-de-ayer-de-manana-y-de-hoy/
https://compolitica.com/n76-et-2-de-los-sondeos-a-los-post/
https://compolitica.com/n75-et-2-la-reina-isabel-setenta-anos-de-errores-y-aciertos-en-comunicacion-politica/
https://compolitica.com/n74-et-2-cuenta-atras-para-el-supermayo-electoral/
https://compolitica.com/n73-et-2-vi-congreso-internacional-comunicacion-politica/
https://compolitica.com/n72-et-2-geopolitica-del-lobbying-contra-el-estado-de-malestar/
https://compolitica.com/n71-et-2-empieza-con-exito-tu-campana-electoral/



