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Comunicacion local:
ingenio ante la

adversidad

En cada simposio, mesa redonda o charla hablamos de cémo comunicar
una campana a nivel nacional, de como segmentar los mensajes en una
gran campana de publicidad en television, o la gestion de un debate en
los canales mas importantes al maximo nivel. Se habla de presupuestos
astronémicos y contraataques poderosos. Portadas en medios, entrevistas
conjefes deredacciony elaboracion de discursos frente miles de personas.
Sin embargo, hay ofra comunicacién politica. La que se gesta dia a dia en
las bases de nuesiro entorno y que burbujea ajena a los grandes recursos
y estructuras: la comunicacion politica local.

J. Pedro Marfil, Director de proyec-
tos en Keyprocom, Consultores de
comunicacién estratégica,
@JPedroMarfil

no de los ambitos mas perjudicados

con la crisis han sido los municipios,

que han visto como muchos de sus
tradicionales canales de financiacién se han
deteriorado o simplemente han desapare-
cido.

Pueden senalarse al menos dos elementos
que dotan de una complejidad especial la
comunicacién politica a nivel local y que la
diferencia de otras esferas mas ajenas e intan-
gibles.

« Proximidad. Es al alcalde y los concejales
a los que los vecinos ven a pie de calle. El
politico real, el que se puede tocar o el que
nos puede escuchar. Es a ellos, a quienes se les
pueden pedir responsabilidad de una manera
mas sencilla y directa.

» Recursos. Los recursos a los que en anos
anteriores se podia recurrir para acometer de-
terminada campana o accién promocional ya
no estan ahi, por lo que ha sido y es necesario

agudizar el ingenio para llegar a los publicos
objetivo.

Asi, la comunicacion local ha tenido que rein-
ventarse en muchos municipios para poder
adaptarse a los nuevos tiempos. No sélo las
agrupaciones y ayuntamientos cuentan con
Menos recursos econdmicos para comunicar,
sino que ademas, los canales tradicionales
para hacerlo han sufrido importantes modi-
ficaciones. Segun datos de la Federacién de
Asociaciones de Periodistas de Espafia (FAPE),
57 medios cerraron en Espaia desde 2008 a
2012. Pero aun hay mas, en 2013, fueron 73
los medios que tuvieron que echar el cierre.

La crisis en el sector ha afectado, y mucho, alas
instituciones, que han visto cémo la cobertu-
ra de actos, eventos o comunicados se ha re-
ducido progresivamente. Algunos delegados
de periédicos o agencias, incluso cubren la in-
formacion de varias provincias con lo que se
dificulta la cobertura en los pequefios nucle-
0s. En un contexto asi, lograr espacios a través
de los medios convencionales puede llegar a
ser casi imposible tanto para el partido en el
poder como para los grupos de la oposicion.

Ante esta tesitura quedan dos opciones: >


https://twitter.com/JPedroMarfil
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RECURSOS HACE
QUE LAS IDEAS
INGENIOSAS
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resignarse o pelear. La busqueda de canales
vdlidos para ubicar el mensaje y lograr trans-
mitirlo a los ciudadanos es el reto al que cada
dia se enfrentan gabinetes de comunicacion
y candidatos en los municipios mas modestos
del pais.

Por ultimo, al panorama de crisis econémica y
de los medios tradicionales de comunicacién,
hay que sumar un contexto de descrédito en
el que la nota con la que califican los ciudada-
nos a politicos y partidos no supera el 2 sobre
10 segun la ultima Encuesta Social Europea,
con los niveles mas bajos desde hace de la
ultima década.

El reto es apasionante. Veamos algunas téc-
nicas de comunicacién aplicables al ambito
local que gestionados de manera correcta
pueden dar un buen resultado aportando
visibilidad entre los vecinos y posicionando
respecto a los issues en cuestion.

Bases
Al igual que una empresa debe buscar, en

primer lugar, la satisfaccion de sus clientes an-
tes de procurar la captacién de su publico po-
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tencial, un partido debe fidelizar a sus militantes
y simpatizantes para poder aspirar a mantener
su masa electoral y aumentarla. Huelga decir
que en el dmbito local es ain mas importante
si cabe el papel de las bases y la militancia. Man-
tener a afiliados y simpatizantes bien informa-
dos y motivados es clave para sostener la valo-
racién sobre la gestion del trabajo.

Siguiendo con la comparacién con el dmbito
corporativo, la funciéon de la persuasion ‘boca-
oreja’ es muy positiva a escala municipal para
establecer puntos de encuentro entre vecinos
y partidos. En los periodos de campara perma-
nente cada militante se convierte en un porta-
voz del partido, hacerles participes de la estrate-
gia y de los mensajes a comunicar forma parte
de una doble funcién. Por un lado, el empode-
ramiento de los miembros del partido hace que
estos se sientan parte util del mismo; por otra,
aumenta la capacidad de la organizacion de lle-
garalagente.

El desarrollo de una comunicacién fluida con
todos los miembros y personas relacionadas es
importantisimo para reducir lo maximo posible
el distanciamiento y el desafecto registrado en
niveles superiores.

El Molinillo, n°61 - Enero 2014
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Técnicas de guerrilla

Estas técnicas de promocion, muy desarro-
lladas en el dmbito corporativo, empiezan
a abrirse paso con fuerza en el dmbito de la
comunicacién politica local. La escasez de re-
cursos hace que las ideas ingeniosas consigan
colarse en la agenda informativa de los me-
dios. Asi por ejemplo, la pega de carteles o pe-
gatinas de origen ‘desconocido’ con mensajes
claros y facilmente recordables incrementan
la intensidad del discurso y diferencian clara-
mente entre partidarios y detractores. Los
partidos e instituciones deben saber ganarse
la atencidn en la calle con iniciativas imagina-
tivas que despierten la curiosidad y el interés
de los vecinos. Puede ser con campanas de
expectacion, al estilo de las comerciales, que
alimenten la curiosidad de los vecinos du-
rante dias hasta desvelar el mensaje deseado.
Este tipo de campafas encuentran un exce-
lente aliado en el dmbito online donde, a
través de redes sociales, se puede lograr dar
visibilidad hasta hacerla llegar a medios, mili-
tantes, etc.

Estrategia Online

Mas alld de su uso puntual para las ante-
riormente mencionadas como campanas de

guerrilla, el uso de las redes sociales se ha
convertido en una herramienta basica para la
comunicacion de los partidos en la esfera lo-
cal. Con el desarrollo de contenidos en la red
se consigue canalizar la informacién y ocu-
par el espacio natural. Es decir, que cuando
un usuario o periodista busque el posiciona-
miento del partido sobre determinado tema,
lo encuentre de la mano del mismo y no en
contenidos desarrollados por el adversario.
Los partidos e instituciones deben estar pre-
sentes en la conversacion local que también
se produce en Internet.

Por tanto, ademads, el empleo de las redes so-
ciales es un campo aun por explorar para mu-
chos municipios. Lejos de limitar su empleo
al lanzamiento de mensajes y slogans, es de
gran interés su valor como instrumento para
sondear la opinién publica y los estados de
animo de los electores, la estrategia del rival,
etc.

Merece la pena llamar la atencién sobre el tra-
bajo en el dmbito online, pues en ocasiones
parece que no hay término medio en la valo-
raciéon de su utilidad. Unos lo infravaloran
pensado que no se llega a los ciudadanos,
otros piensan que el mundo digital se ha con-
vertido en una suerte de panacea con la que



dar respuesta a todos los remedios.

La estrategia online a nivel local siempre
debe estar presente, pero no es ni mas ni
menos que una parte mas de la estrate-
gia comunicativa integral y global, en la
que se deben desempefiar otras acciones
para poder llegar a los publicos deseados.
Por tanto, debe existir coherencia entre
los mensajes online y offline asi como en
las conductas de los politicos.

Calle

La cercania es basica para lograr cono-
cimiento y empatia con los vecinos. Los
alcaldes y concejales de la mayoria de los
municipios espafoles no se desplazan en
coches oficiales ni tienen escoltas. Van de
compiras, al bar o al futbol y se relacionan
con bastante normalidad con sus veci-
nos. Esto les hace fuertes en su posicion,
escuchando de primera mano los proble-
mas e inquietudes y pudiendo canalizar
la comunicacién a través de sus propias
palabras.

Esta idea no debe ser interiorizada Unica-
mente por los lideres del partido a nivel
local, sino en la medida de lo posible por

cuantos miembros del partido sean posi-
bles. Que los vecinos identifiquen a con-
cejales e integrantes de las agrupaciones
y que estos se muestren comprometidos
e involucrados en el dia a dia es un buen
sintoma de que los politicos tienen los
pies en el suelo y mantienen una percep-
cién de su entorno acorde con la realidad.

Durante las campanas electorales ve-
mos cémo los politicos se retinen con
colectivos para escuchar sus demandas
o necesidades y asisten a mercados, fe-
rias 0 encuentros deportivos. Merece la
pena concienciar que no dejen este tipo
de acciones para las épocas de contienda
electoral y sepan hacer de ellas una ru-
tina normalizada.

Hablar con la gente y saber escucharla es
uno de los elementos que mejor valoran
los vecinos a la hora de perfilar a un can-
didato ideal. Asi, no alejarse demasiado
de los ciudadanos es un valor positivo
que no debe olvidarse durante el man-
dato ya sea en el poder o en la oposicién.

Actitud

En la base es mas dificil eludir las respues-
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tas. Mostrarse honesto, cauto y preocu-
pado en el actual contexto ha sido clave
para muchos de ellos de cara a mantener
la estima y su posicionamiento en el con-
junto de los ciudadanos.

También merece la pena mostrar el per-
fil personal. Uno es politico las 24 horas
del dia, pero no debe machacar sus te-
mas constantemente. En este sentido,
la naturalidad y la cercania a la hora de
tratar a los demds son fundamentales.
Los ciudadanos huyen de personas
‘monotematicas’ a las que lo Unico que
les preocupa es la politica. Desarrollar
en las distancias cortas, otros puntos
comunes para mantener sinergias que
puedan acercarnos a nuestros publicos
objetivos. Tratar de mostrar empatia mas
alla del interés politico es muy positivo en
aras de lograr acercar una labor un tanto
desprestigiada desde el punto de vista
del conjunto de la ciudadania. [l
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Mama, quiero ser Alcalde.
El reto de comunicar
desde la oposicion

Igual que en la popular cancién, Concha Velasco tenia que encontrar el
valor para decir eso de “mama, quiero ser artista”, la vocacién politica
escasea en los tiempos que corren y decir —-comunicar- que te quieres
dedicar a la politica es poco menos que un deseo clandestino. Sin
embargo, en Espaina hay 1.253 alcaldes y alcaldesas, y como minimo,
el mismo niUmero de portavoces en la oposicidon, que representan a los
municipios con una poblacion entre los 5.000 y 100.000 habitantes. Todos,
tienen algo en comun, dieron el “si quiero” cuando sus partidos politicos
les ofrecieron encabezar la lista electoral por su municipio. Puede que
nunca le confesaran a su madre su vocacion politica o de servicio pUblico,
pero desde ese mismo momento, tienen la necesidad de comunicar a la
ciudadania por qué ellos representan la mejor opcién para su municipio.

comportamientos socioldgicos que, aunque
tienen un tronco comun, varian de unas co-
munidades a otras, de unos municipios a
otros, de unos barrios a otros... Este articulo
trata de desgranar y simplificar, a través de

Oscar Alvarez y Pedro

Requena, Socios funda-

dores de Grupo Holistica

<l a
COMUNICACION
EN LOS PEQUENOS
Y MEDIANOS
MUNICIPIOS TIENE
MAS QUE VER CON
ESTRATEGIAS DE
“GUERRILLA” QUE
CON LA GESTION
DE LOS MEDIOS DE
COMUNICACION
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ste articulo se centra en los portavo-
Eces de la oposicion de esos pequenos

y medianos municipios, que encuen-
tran una gran dificultad en la gestién diaria
de su liderazgo y de su comunicacién. La pro-
fesionalizacion de la comunicacién politica
todavia no ha bajado al nivel de estos peque-
Aos municipios, que entraiian sus propias difi-
cultades y donde los manuales se tienen que
adaptar con imaginacion a las “reglas locales”.

La comunicacién en los pequefios y medianos
municipios tiene mas que ver con estrategias
de “guerrilla” que con la gestion de los me-
dios de comunicacién que se aprende en las
universidades y los Masters. Es, sin duda, un
espacio de ensayo que busca el éxito por ob-
servacion social y que atiende a conductas y

la experiencia propia, mas de una década de
trabajo dedicado a la observacién de esas
conductas.

El reto de las cuatro“P”
Proximidad

Seguramente el mayor reto al que se enfrenta
un politico en su municipio es la“proximidad’,
ese valor que en un buen andlisis nos ocupa la
columna de la fortaleza y las oportunidades,
es también, un gran hdndicap que no con-
viene perder de vista en las amenazas.

La proximidad de un politico con sus vecinos
es clave para desarrollar una buena estrategia

de comunicacién basada en el “boca a oreja” »


http://grupoholistica.es/

=dl EN NUMEROSAS
OCASIONES SE
CAE EN JUSTIFICAR
EL RECHAZO A
DETERMINADAS
POLITICAS DE
GOBIERNO -S|
PROCEDE- Y

SE ACABA POR

NO EXPLICAR EL
POSICIONAMIENTO
PROPIO
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y la cercania, porque seguramente si la cale-
faccién del colegio se estropea ocupara mas
espacio de tiempo en la tertulia de los padres
a la salida de clase que la noticia mas impor-
tante del dia en el telediario de turno.

El reto de la proximidad consiste en saber
“cdmo” colarse en la tertulia del bar o la pe-
luqueria de la forma mas eficaz, sin olvidar
que nuestro mensaje debe ser claro y creible,
lo que nos pone en el camino del reto de la
siguiente “p".

Proyecto

Para que exista una comunicacién eficaz,
debemos saber “qué” queremos comunicar
y a priori, resulta facil pensar que existe un
proyecto de ciudad o de municipio en el que
basar nuestra labor politica. Pero desgracia-
damente en el dmbito local tiene mas sentido
que nunca el refran “dime de qué presumes
y te diré de qué careces” En demasiadas
ocasiones, la gestion del dia a dia, consume
un tiempo valioso que deberia dedicarse a
conocer las necesidades reales de nuestro
municipio y lo que es mas importante, de sus
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vecinos, puesto que no siempre avanzan en
paralelo.

El reto de esta“p” consiste en tener un proyec-
to de ciudad claro y definido que podamos
contrastar y comunicar atendiendo a las
necesidades de nuestros vecinos y del pro-
pio municipio. Desarrollamos asi una labor
de oposicion constructiva a través de nuestra
vision de la realidad y nuestro enfoque politi-
co. Pues los problemas se acercan a nuestro
lider cuanto mas se alejen estos conceptos.

Volviendo al ejemplo de la caldera, de nada
sirve tener un proyecto de instalacion de
una caldera de gas para nuestro colegio, si la
comunidad educativa piensa que no es ne-
cesario para satisfacer sus necesidades. Por
tanto, cuando la caldera se estropee, debe-
mos acudir a nuestro proyecto para comu-
nicar con claridad en “qué” consiste nuestra
alternativa y aprovechar la “proximidad” para
saber “como” comunicar de la forma mas efi-
caz nuestro mensaje.

Tener bien definido nuestro proyecto supone
una ventaja importante a la hora de definir

El Molinillo, n°61 - Enero 2014
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nuestro mensaje, sin olvidar que debemos
tener bien segmentado el mismo, en funcion
del publico objetivo al que nos dirijamos.

Posicionamiento

Tan importante como tener proyecto es saber
el posicionamiento que ocupa el lider y el que
quiere tener. El handicap de la proximidad en
el “mundo local” tiene mucho que ver con la
distancia entre el posicionamiento social ad-
quirido y el deseado. De hecho, no tener claro
“cdmo nos gustaria que nos vean y recuerden
nuestros vecinos”implica que no gestionamos
nuestro posicionamiento y por tanto es mas
sencillo que nos impongan uno no deseado.
Por eso es esencial en la medida de lo posible
canalizar nuestra propia informacién también
desde la oposicién, ya que en numerosas oca-
siones se cae en justificar el rechazo a deter-
minadas politicas de gobierno —si procede-y
se acaba por no explicar el posicionamiento
propio.

Saber dénde queremos situar a nuestro lider
de la oposicion es vital para ser coherentes
en nuestra comunicacion, en su propio “story-
telling”y en la gestién efectiva del tiempo y las
apariciones en actos publicos. Es importante

que los ciudadanos sepan claramente nues-
tro posicionamiento ante determinado asun-
to mas alld de la negacién sistemdtica. Un
error muy habitual es querer acudir a todos
los actos publicos que se celebran en nuestro
municipio, olvidando que “no siempre lo ur-
gente es lo importante”.

Periodistas, amigos o enemigos

La cercania también tiene su importancia en
la relacién con los periodistas que cubren la
informacién de nuestro municipio. Sin duda,
la mayor o menor sintonia personal con los
profesionales puede ser beneficiosa o resultar
un calvario durante la legislatura. Una buena
relacién con los medios de comunicacién nos
ofrecerd muchas mas posibilidades de que
nuestra comunicacién resulte mas efectiva y
refuerce aun mas nuestro mensaje en la calle.
Hay que tener en cuenta que cuanto mas
pequefio sea el municipio, mayor es la posi-
bilidad de que nuestros vecinos se informen a
través de uno o dos medios de comunicacién
como mucho. Sin embargo, no debemos
olvidar que en muchas ocasiones, por falta de
tiempo o recursos los medios se centran en

la labor de gobierno y obvian el trabajo de la >

oposicion.



Un error muy habitual consiste volcar
toda nuestra comunicacién en los me-
dios de comunicacién, lanzandonos a
la voragine de hacer notas de prensa o
convocar ruedas de prensa a diario olvi-
dando el resto de canales y herramientas
comunicacionales que tenemos a nues-
tra disposicion.

En este apartado, juega un papel im-
portante la imaginacién del consultor,
ya que los pequefios municipios ado-
lecen, en la mayoria de ocasiones, de
medios de comunicacién locales y los
generalistas apenan les dedican espacio
por una cuestion puramente comercial:
el nimero de periddicos vendidos en
el municipio o la capacidad inversora
en publicidad de su tejido comercial.
La imaginacién debe ser un arma en la
transmision del mensaje politico. Con-
trariamente a lo que pueda pensarse, no
siempre en las poblaciones pequefas
el ciudadano es conocedor de todas las
iniciativas de su alcalde o candidato de la
oposicion.

En la comunicacién la figura del politico
suele valorase mas que el partido y el

programa. Y si cabe, en la desafeccion
politica actual, la figura del candidato
adquiere mayor relevancia que las siglas
del partido. Existe, en cierto modo, una
desinstitucionalizacion de la politica y
se busca votar a un candidato al margen
de sus siglas. Por esa misma cuestion,
los politicos suelen gozar de periodos
prolongados de Gobierno ya que esta
menos expuesto a los posibles proble-
mas de su partido a nivel nacional.

La irrupcion de los medios sociales abre,
sin embargo, un nuevo escenario tam-
bién en la comunicacién politica. La
incidencia de los medios tradicionales
pierde peso y esto puede ser una opor-
tunidad en los ntcleos pequeiios de po-
blaciéon donde generar contenidos de in-
terés y buscar el mejor posicionamiento
estd al alcance de todos en igualdad de
condiciones por la democratizacién de
la informacién que suponen las redes so-
ciales, la utilizacion de blogs, etc.

Hemos simplificado en cuatro apartados
faciles de memorizar los retos a los que
se enfrenta cualquier politico o consul-
tor enfocado en la comunicacién a nivel
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local. Sin embargo, como deciamos al
principio, no hay reglas escritas y cada
localidad puede resultar un desafio en
si misma, que superaremos mediante la
observaciéon de esas “leyes sociales” no
escritas, pues al igual que no hay dos
campanas iguales, no hay dos municipios
iguales.

Un ultimo reto, consiste en la labor didac-
tica que poco a poco se abre paso con
los politicos de nuestros municipios, para
que sean conscientes de que un buen
asesoramiento les ayudara a enfocar
con éxito su comunicacion y su imagen
publica, para que, al igual que ocurre
con el suefio oculto de Concha Velasco,
que queria ser artista, ellos puedan hacer
de su vocacion de servicio publico, que
nuestras ciudades y municipios sean lu-
gares mejores para vivir. [l

El Molinillo, n°61 - Enero 2014
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Philippe Maarek. Foto: Manuel Castell

“LA COMUNICACION
DE FRANCOIS
HOLLANDE TIENE
QUE ENFRENTARSE
A UN DOBLE
PROBLEMA: POR UN
LADO DE CARACTER
POLITICO, POR
OTRO, DE CARACTER
PERSONAL"
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ENTREVISTA A PHILIPPE MAAREK, PROFESOR DE COMUNICACION POLITICA
EN LA UNIVERSITE PARIS-EST CRETEIL (UPEC)

“Si la politica no es coherente resulta
muy dificil de comunicar”

El profesor Philippe J. Maarek es una referencia académica en la
Comunicacion Politica internacional. Autor de libros considerados cldsicos
en la disciplina y traducidos a distintos idiomas como Marketing politico
y comunicacion (Paidés) o Campaign Communication and Political
Marketing (Wiley-Blackwell). Ha sido presidente de las secciones de
comunicacion politica de la IAMCR (The International Association for Media
and Communication Research) y la IPSA (International Political Science
Association). Es miembro del consejo editorial de numerosas revistas
cientificas entre las que destacan The European Journal of Communication,
International Journal of Press/Politics, The Journal of Political Marketing o
Communicazione Politica. Le entrevistamos para El Molinillo de ACOP con
motivo de la publicacion de su Ultimo libro sobre las elecciones francesas
de 2012 y la cuarta ediciéon de Communication et marketing de ’homme

politique (ed. LexisNexis).

Por Marta Rebolledo

El libro que acaba de publicar, Présiden-
tielle 2012: une communication politique
bien singuliére (ed. L'Harmattan), analiza
las ultimas elecciones presidenciales en
Francia. ;Qué aspectos convirtieron esas
elecciones en una campaia peculiar?

Las circunstancias de la eleccién fueron es-
tructural y coyunturalmente especiales. Es-
tructuralmente, porque desde un punto de
vista institucional, se trataba de la primera
campana electoral desde la reforma constitu-
cional de principios de siglo (que reducia el
mandato presidencial a cinco afos), en la que
un presidente saliente, en el marco de este
‘nuevo’ mandato, aspiraba a ser reelegido
de forma consecutiva. Porque recordemos
que Jacques Chirac, el antecesor de Nicolas
Sarkozy, tuvo un primer mandato a la “anti-
gua’, esto es, de siete aflos. Como este man-
dato reducido da implicitamente mas poder
al Presidente, la estrategia de Sarkozy consis-
ti6 en defender su balance de mandato de

manera mas intensa que sus antecesores.

El aspecto coyuntural estaba en funcién de
la personalidad de Sarkozy. La exposicién
publica que habia hecho de su familia, su di-
vorcio, después su nuevo matrimonio con la
célebre modelo Carla Bruni, eran hechos sin-
gulares, que llevaron a personalizar la cam-
pana de una forma nunca vista en Francia.
Francois Hollande aproveché estos dos fac-
tores y se presenté como aquél que puede
vencer al presidente saliente, retando al ba-
lance de su mandato y su personalidad.

El ejecutivo de Francois Hollande lleva ya
un aho y medio en el poder. ;Qué balance
haria de su comunicacion y la de su gobi-
erno?

La comunicacién de Francois Hollande tiene
que enfrentarse a un doble problema. Por un
lado de cardcter politico: queda claro que ha
subestimado el nivel de la crisis econémica.
Ademas, al hacer caso omiso de todo lo rela-

cionado con el legado de Nicolas Sarkozy,en >



“FRANCOIS
HOLLANDE SE
CONTRADIJO CON
RESPECTO A LA
POSTURA QUE
TOMO Y QUE LE
VALIO LA VICTORIA
ELECTORAL: LA DE
SER UN PRESIDENTE
NORMAL, CERCANO
AL PUEBLO”

realidad, lo que ha hecho ha sido retrasar la
puesta en marcha de posibles remedios para
la crisis, que su antecesor ya habia empeza-
do a implantar. De este modo, por ejemplo,
nada mas llegar al poder, Hollande suprimié
la subida del IVA prevista por Sarkozy (bajo
el nombre de «IVA social»), para finalmente
restablecerla (sin su nombre inicial) a princi-
pios de 2014. Del mismo modo, ha esperado
cerca de dos afos para reducir los costes a las
empresas. Estas vacilaciones han hecho que
su comunicacion sea extremadamente dificil.
Sila politica no es coherente, una politica con-
fusa y dudosa, jresulta muy dificil a la hora de
comunicar!

Por otro lado, desde un punto de vista per-
sonal, Francois Hollande contradijo inme-
diatamente la imagen y la estrategia que
tomo durante la campaiia electoral y que fue
precisamente lo que le valié la victoria frente
a Sarkozy: la de ser un presidente normal, cer-
cano al pueblo.

iSe refiere a su affaire con la actriz Julie
Gayet recientemente desvelado por la

prensa?

Ya viene de antes. Su companera sentimen-

ENTREVISTA

Philippe Maarek. Foto: Manuel Castell

tal, Valérie Trierweiler, destrozé rapidamente
la imagen de normalidad que Hollande
queria proyectar al mostrar publicamente
su oposicion a la candidatura de Ségoléne
Royal, la madre de los hijos del presidente.
Fue muy polémico el ataque de Trierweiler a
Royal mediante un tweet durante las eleccio-
nes legislativas, apenas un mes después de la
eleccién de Francois Hollande.

Ahora, un afo después, Hollande mismo ha
contribuido a manchar su comunicacién por
su conducta personal, al creer que podian
pasar desapercibidas las visitas regulares —
sin duda amorosas- a una conocida actriz de
cine, 18 anos mas joven que él. Su revelacién
ha sido tan brutal en la prensa «people»
que Valérie Trierweiler se ha sumido en una
depresion que le llevo a estar ingresada en el
hospital durante varios dias. Estos episodios
han supuesto un verdadero vodevil publico,
lejos de la normalidad que Hollande habia
prometido asi como de la estatura y figura de
un Presidente de la Republica, tal y como la
conciben los franceses.

En la campaiia se percibieron notables

diferencias entre las estrategias de los dos
principales partidos politicos y, especial-
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“LOS ELECTORES
SIGUEN SIN
PERCIBIR LOS
INTERESES QUE
ESTAN EN JUEGO
EN LA ELECCION
AL PARLAMENTO
EUROPEO”
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mente, en el propio caracter de los candi-
datos. ;Qué diferencias se han percibido
en la comunicacion el ejecutivo liderado
por Francois Hollande con el anterior de
Sarkozy?

El mandato de Francois Hollande no ha ter-
minado todavia, pero parece que en el fondo,
su manera personal de gestionar la politica
del Estado y de involucrarse de manera tan
directa en la mayoria de las decisiones y
acciones gubernamentales, se parece mucho
a la de su antecesor. La institucion, la fuerza
politica de la eleccion presidencial, el man-
dato reducido hacen que se deje llevar y a
predeterminar, de algiin modo, el marco de
funcionamiento de los sucesivos presidentes
franceses.

El partido de extrema derecha Front Na-
tional (Frente Nacional) tiene cada vez
mas adeptos entre los franceses; aunque
el auge de la extrema derecha no cons-
tituye un caso excepcional francés, sino
que se produce también en otros paises
europeos como Grecia o Bélgica. ;Qué re-

percusion puede tener este fenomeno en
las préximas elecciones europeas?

Esta claro que los electores, tanto los france-
ses como los de otros paises de la Unién Eu-
ropea, siguen sin percibir los intereses que
estdn en juego en la eleccion al Parlamento
Europeo; no son conscientes de la importan-
cia y relevancia que supone la eleccién al Par-
lamento Europeo. Los ciudadanos van ejercer
su voto principalmente como una manera
de notificar sus desacuerdos con sus respec-
tivos gobiernos y su desconfianza hacia los
partidos politicos que detentan el poder en
sus paises. Los partidos no representados en
el Gobierno obtienen, de este modo, mejores
resultados que en otro tipo de elecciones,
ya que los electores no le dan importancia a
los retos europeos. En este sentido, los parti-
dos con planteamientos mas radicales quiza
puedan tener mejores resultados que eleccio-
nes locales o nacionales.

En las préximas elecciones europeas los
ciudadanos conoceran los candidatos pro-
puestos por los partidos politicos para la



presidencia de la Comisién Europea.
{C6mo puede influir este hecho en
la comunicacién y estrategia de los
partidos?, y ;con respecto a la par-
ticipacion electoral?

De la misma manera, no es evidente
que esta eleccion sea percibida por los
electores de base y que les influya real-
mente. No creo que estas novedades
institucionales afecten a las estrate-
gias de los partidos, ni movilicen al
electorado de forma especial aumen-
tando la participacion. Las elecciones
europeas, en mayor o menor medida
segun el pais, se seguiran interpretan-
do en clave nacional.

Sin embargo, la crisis econémica ha
otorgado un mayor protagonismo
mediatico y en la toma de decisiones
a la Uniéon Europea. ;Este hecho
junto a la presentacion de unos can-
didatos concretos para presidir la
comisidn no cree que permitira que
durante la campaiia se traten temas

de caracter europeo, a diferencia de
las elecciones anteriores de 2009
donde los temas de campaiia se cen-
traron en la politica interior de cada
pais miembro?

Las decisiones tomadas en Bruselas
no son por lo general valoradas ni per-
cibidas por los electores, a pesar de ser
evocadas, si no es por la interpretacion
que los partidos de nivel nacionales
hacen de ellas o en todo caso los me-
dios nacionales. Esto no deberia de
ser, por tanto, un factor determinante,
aunque si supone un detrimento para
la l6gica de esta eleccién. Claro esta
que esto sigue constituyendo una
paradoja hasta hoy de la eleccién al
Parlamento Europeo.

El uso de las nuevas tecnologias esta
cada vez mas presente en el dia a dia
de los agentes politicos, sobre todo
en periodos electorales. ;Tendran un
protagonismo mas destacable en es-
tas elecciones europeas?

ENTREVISTA

Resulta evidente que las nuevas tec-
nologias tienen cada vez mas cabida
en las campanas electorales de en
ano en afo. Los partidos y candidatos
utilizardn de manera mas sistematica
estas herramientas. Sin embargo,
por las mismas razones, no es seguro
que todos los partidos politicos eu-
ropeos vayan a esforzarse en todos
los paises para hacer una campafa
a todos los niveles. No creo que vea-
mos novedades significativas en este
campo. Y es que, a veces, los mismos
partidos, en muchos paises de la
Unidn Europea, llegan a considerar
estas elecciones como unas eleccio-
nes de segundo rango. El hecho de
que la mayoria de los lideres politicos
europeos, los jefes de los grandes par-
tidos, no tengan escafo en el Parla-
mento Europeo y si en los respectivos
parlamentos nacionales lo demues-
tra. @
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Por Ignacio Martin, J. Pedro Marfil, Jordi Rodriguez y Mario G. Gurrionero

La autofoto como accidn politica

Una de las imagenes del pasado afio es, sin duda alguna,
la autofoto de Barack Obama con la primera ministra de
Dinamarca, Helle Thorning-Schmidt, y el primer ministro
britanico, David Cameron, tomada durante la ceremonia de
despedida a Nelson Mandela.

Gracias a tan polémica instantdanea muchos descubrieron el
término “selfie”. Aunque la palabra aparecié por primera vez el
13 de septiembre de 2002 en una sala de chat australiana, hasta
el 2012 no empezé a cobrar la importancia de la que goza en
la actualidad, hasta el punto de llegar a ser considerada por el
Diccionario de Oxford palabra de este aflo 2013, venciendo
a otras competidoras tan de moda como el provocativo
baile de Miley Cirus twerk; la abreviacion de carne producida
sintéticamente schmeat; o la moneda digital bitcoin.

En inglés, el uso del sustantivo ha aumentado un 17.000% este
ultimo ano, dando origen a otros spin offs del término como
helfie (fotografia del cabello de uno mismo), belfie (fotografia
de la espalda de uno mismo), welfie (una selfie tomada mientras
uno se ejercita) o drelfie (una fotografia de ti mismo en estado
de embriaguez) y en lo que va de afo, los expertos ya apuestan
por otro término como es el de usies, que proviene de la
palabra “nosotros” (us) en inglés y son selfies grupales, es decir,
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fotografias en grupo tomadas por uno de los que aparece en
la propia foto.

A pesar de que la autofoto ha existido siempre y los
autorretratos como ejercicio de estilo pictérico han sido
recurrentes a lo largo de la Historia, ayudado por las redes
sociales y los smartphones, el autorretrato digital inunda la
red y ha traspasado del ambito adolescente al politico.

En una sociedad narcisista, dominada por la imagen y que
rinde culto a la celebridad, los personajes famosos y los
gobernantes y candidatos politicos recurren a los selfies
para conectar con los votantes jévenes y sus formas de
comunicarse, de conversar en las redes, buscar publicidad,
promocién y aceptacion social al retratarse igual que miles de
usuarios, tratando de ofrecer unaimagen mas cercana al resto
de los ciudadanos.

BREVES

Sinembargo, los selfies también tienen sus detractores, y es que no son pocos lo que piensan que estamos sometidos a un sinniumero
de imagenes que los candidatos cuidadosamente toman de si mismos en supuestos momentos aleatorios de autenticidad, en
un estereotipado look de imagen de marca, cayendo la politica en el error de la vanidosa cultura de la imagen, la frivolidad y el
ensimismamiento que sélo alimenta el ego sin limites de la clase politica, entendida como un objeto de consumo mas.

Aunque también puede hacerse un uso reivindicativo del mismo, como la campaia contra la violencia que llevaron a cabo hace
unos dias los jévenes libaneses. Poco antes de morir en un atentado con coche bomba en Beirut, el adolescente libanés Mohamad
al Chaar poso para un “selfie” con sus amigos, lo que dio origen a una pequeia campana de protesta entre ciudadanos libaneses
que publicaron decenas de autorretrato fotogréficos en las redes sociales posando con un mensaje y el “hashtag” #notamartir (No

soy un martir), para denunciar la violencia en Libano.

Al finy al cabo, como afirma la historiadora del arte mexicana Araceli Rico en su libro Frida Kahlo, fantasia de un cuerpo herido,“Me

mira, luego existo”.
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Como utilizar el deporte como dimensidén social y politica

No es nada nuevo que Michelle Obama se ha convertido en los
ultimos tiempos en uno de los rostros impulsores de la salud
y la importancia de mantener buenos habitos alimenticios
en Estados Unidos (véase Let s move). Esta misma semana lo
ha vuelto a demostrar con motivo de la visita de los vigentes
campeones de baloncesto de la NBA, los Miami Heat, a la
Casa Blanca. Una anécdota curiosa, divertida pero con una
clara intencién estratégica que se suma a iniciativas, como la
de plantar un huerto en los jardines de la Casa Blanca, o la de
fichar personajes del programa infantil Barrio Sésamo para
concienciar también en torno a este objetivo. Puedes ver el

video aqui.
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BuenaestrategialadelaprimeraDama,sinduda, ladecelebrar
los 50 anos metiendo una canasta ante los Miami Heat y desde
luego, un buen ejemplo de cémo utilizar politicamente
el deporte y a los deportistas, en esta caso estrellas del
baloncesto, como estrategia de proyeccién y concienciacion
contra la obesidad infantil y los problemas alimenticios que
tiene Estados Unidos, como indican los ultimos informes de
la Organizacién Mundial de la Salud (OMS).


http://www.letsmove.gov/en-espanol
http://youtu.be/dEJJFIM1m44
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Ill Foro Transparencia y Buen Gobierno

El pasado 20 y 21 de enero se celebré en el Senado el “lll Foro
de Transparencia y Buen Gobierno Espafia-Chile” centrado
en la nueva Ley de transparencia y sus principales retos de
implantacion.

En las intervenciones participaron legisladores que han hecho
posible las respectivas leyes de transparencia en Espafa y en
el pais americano, asi como miembros de la sociedad civil,
académicos y responsables de los organismos de gestién y
supervisiéon de la transparencia.

Durante dos dias se debati6 sobre la implantacion de la Ley,
los retos que presenta y las conclusiones que esta ofrece tras
varios anos de vigencia en Chile. Los participantes incidieron en
la importancia de una ley de esa envergadura para adaptarse
a las nuevas exigencias ciudadanas de transparencia en los
entes publicos. Del mismo modo, se insistié en la importancia
del papel de la comunicacién en el dmbito de la administracion
a la hora de cambiar la cultura ciudadana y de trabajo en
funcionarios y personal electo para lograr una mayor apertura
hacia la sociedad a través del Gobierno Abierto y el Open Data.

El ejemplo de la implantacion de la Ley en Chile en 2009 y la

experiencia desarrollada por el Consejo de la Transparencia
en el pais andino mostro vias de trabajo para la aplicacién de
la Ley en Espafa. A juicio de los ponentes, los resultados han
sido muy favorables y la aceptaciéon de los ciudadanos muy
positiva.

Los asistentes coincidieron en que la implantacién de la
Ley 19/2013 aprobada el pasado mes de diciembre supone
cambiar lo que antes era una declaracién de intenciones
en una obligacion por parte de las instituciones hacia los
ciudadanos. También apuntaban a cierta complejidad en la
entrada en vigor de la norma, ya que algunos aspectos —los
relativos al buen gobierno- lo hicieron tras la publicacién de
la Ley, los relativos a la publicidad activa lo haran a finales del
presente afo y los referentes a entes locales y autonémicos,
tras dos anos de la aprobacién de la norma.

Las jornadas organizadas por la Fundacién Chile-Espana
en colaboraciéon con el Senado y las universidades de
Alcald y Pontificia Catdlica de Chile dejaron claro que la
Ley de transparencia trabajard no sélo por conseguir una
administraciéon mas eficiente y clara, sino también para lograr
recuperar la confianza en las instituciones y en la clase politica.

El Molinillo, n°61 - Enero 2014



BREVES P20

El Consejo de Europa, a través del Informe GRECO, urge a
las autoridades espanolas a restaurar la confianza en las
instituciones politicas y judiciales
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El pasado mes de julio nos haciamos eco de la“Tercera Ronda
de Evaluacion’, dentro del Segundo Informe de Cumplimiento
en Espana’, del Informe del Grupo de Estados contra la
Corrupcién (GRECO) que hacia una serie de recomendaciones
sobre la financiacion de los partidos politicos.

EL 15 de enero del presente afo se publicaba la“Cuarta Ronda
de Evaluacion” que atendia a la prevencién de la corrupcién
en relacién con los miembros del Parlamento, jueces y fiscales.

En este informe se reconocen importantes avances realizados
por el Parlamento espafiol en la transparencia del proceso
legislativo y en la rendicion de cuentas de los parlamentarios.
Sin embargo, como conclusién del documento, urge a las
autoridadesarestaurarla confianzaenlasinstituciones politicas
y judiciales y plantea 11 recomendaciones a Espafa para
mejorar la independencia institucional, cuyo cumplimiento
sera evaluado en el segundo semestre de 2015. Las principales
son las siguientes:

En cuanto a los miembros del Parlamento, para diputados y
senadores solicita que se desarrolle un cédigo de conducta
de facil acceso para el publico que incluya orientaciones sobre
cuestiones éticas y prevencidon de conflictos de intereses,
regalos y otros beneficios, y que se complemente con medidas

BREVES

practicas para su aplicacion asi como actividades de formacion
y asesoramiento. También solicita que se introduzcan normas
que regulen la relacién entre los miembros de las Camaras
y los grupos de presién que tratan de influir en el proceso
legislativo. Asi como que se tomen medidas adecuadas para
garantizar su control eficaz.

En cuanto a los jueces, recomienda que se lleve a cabo una
nueva evaluaciéon del marco legislativo que regula el Consejo
General del Poder Judicial (CGPJ) y de sus efectos sobre
la independencia real percibida con el fin de corregir las
deficiencias existentes y exhorta a Espafia a adoptar un cédigo
de conducta, de facil acceso publico para los jueces. Asimismo,
recomienda que la ley que rige el nombramiento de los
rangos mas altos de la judicatura (presidentes de la Audiencia
Nacional, el Tribunal Supremo, los Tribunales Superiores de
Justicia y las Audiencias Provinciales) establezca criterios
objetivos de independencia, imparcialidad y transparencia.

En lo relativo al nombramiento de fiscales, el Greco pide a
Espafa que reconsidere el método de seleccion y el tiempo
de permanencia en el cargo de los miembros de la Fiscalia
General del Estado y que aumente la transparencia de los
canales de comunicacion entre el Fiscal General y el Gobierno.
Asimismo, el informe requiere a Espafia a estudiar nuevas
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http://compolitica.com/el-informe-del-grupo-de-estados-contra-la-corrupcion-greco-recomienda-a-espana-mejorar-la-transparencia-y-aumentar-los-controles-sobre-la-financiacion-de-los-partidos/
http://www.coe.int/t/dghl/monitoring/greco/evaluations/round4/GrecoEval4%25282013%25295_Spain_EN.pdf
http://www.coe.int/t/dghl/monitoring/greco/evaluations/round4/GrecoEval4%25282013%25295_Spain_EN.pdf
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formas de proporcionar mayor autonomia en la gestion de los medios al servicio de la fiscalia y pide que las autoridades desarrollen
un marco legislativo especifico sobre las cuestiones disciplinarias del Ministerio Publico con garantias de imparcialidad y eficacia.

El Grupo de Estados contra la Corrupcion (GRECO) se constituy6 en 1999 en el ambito del Consejo de Europa con la finalidad de
controlar el cumplimiento por los Estados de las normas anticorrupcién adoptadas en la Organizacion, con el objetivo de mejorar
la capacidad de sus miembros en la lucha contra la corrupcién mediante un procedimiento de evaluacién y de seguimiento de las
practicas adoptadas en cada caso. En la actualidad, GRECO esta integrado por 49 Estados miembros (48 europeos y EEUU).
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The Victory Awards Conference 2014

Entre el 6 y el 8 del préximo mes de marzo tendra lugar una
nueva edicién de los Victory Awards Conference en Arlington
(Virginia y Washington, DC). http://victoryawards.us

Esta edicion contara como orador principal del evento a David
Plouffe, el “arquitecto” de las campanas politicas del presiden-
te Barack Obama y autor del libro The Audacity to Win, donde
relata los por menores de la victoriosa campafa electoral de
2008.

Otros ponentes seran el estratega del partido republicano
Glen Bolger; el reconocido profesor de Harvard Steve Jard-
ing; la persona clave del “Big Data" de la campaia de Obama
asi como director de Arquitectura de datos del DNC y de tec-
nologia de la camparna Obama 2012 Chris Wegrzyn, la experta
en tecnologia aplicada a la politica Julie B. Germany, y uno de
los principales consultores tras el triunfo del presidente En-
rique Pefa Nieto como es Juan Carlos Limon.

Otra de las principales novedades de esta edicién es la pri-
mera version del POLITY Fair (La feria global de la politica)
donde se podré conocer a diversos profesionales y empresas
de la comunicacién politica y electoral. Y como es habitual, los
asistentes de la conferencia tendran acceso a la cena de gala
de premios de los Victory Awards 2014 en el hotel Hillton Ar-
lington.

Los Victory Awards son otorgados anualmente para reconocer
la excelencia e innovacion alcanzados por profesionales de la
consultoria politica y lideres que merecen un reconocimiento
por sus logros y talento politicos. La estatuilla dorada de los
Victory representa igualmente el reconocimiento a los es-
fuerzos extraordinarios y resultados notables alcanzados por

una mayor profesionalizacion de la actividad politica en Lati-
noamérica, EE.UU y Europa.

Aun estd abierto el plazo para presentar candidaturas para
los Victory Awards 2014 en http://victoryawards.us/?page
id=662 . Ganar una estatuilla dorada de los Victory representa
el testimonio al talento, creatividad, profesionalidad y ex-
celencia que ya ganaron personalidades como David Axelrod,
David Plouffe, Ralph Murphine entre otros.
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ACTIVIDADES

Estrenamos web para el Encuentro Internacional

ACOP Bilbao 2014

El lll Encuentro Internacional de Comunicacion Politica ACOP
Bilbao 2014 ya tiene web. Puedes consultarla desde hace unos
dias en esta direccion, www.acopbilbao2014.compolitica.
com. Para esta tercera edicion se ha querido disefiar una web
en la que se recojan, mas alla de los datos basicos de la sede,
programa, etc., una galeria con los videos y presentaciones de
anos anteriores. Ademas, te informamos de que iremos anun-
ciando en esta web todas las novedades relacionadas con el
programa, los ponentes y otros varios, conforme se acerquen
las fechas del evento, 17,18 y 19 de julio de 2014.

Te recordamos que el proximo 10 de febrero se cierra el plazo
de presentacion de investigaciones (CFP), que posterior-
mente, en caso de que el Comité Cientifico Internacional lo
considere oportuno, se presentaran en la sesiéon de investi-
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gacion del sabado 19 de julio. Como afos anteriores las se-
siones del jueves (17 de julio) y del viernes (18 de julio) se cen-
trardn en ponencias dindmicas, intensas y sugerentes sobre
las Ultimas tendencias en comunicacién politica.

No te olvides de inscribirte cuanto antes y aprovechar los
descuentos que se ofrecen a todos los socios/as. La cuota de
inscripcion incluye asistencia a sesiones, pausa-café y entrega
de documentacion.

Entra ya en la web e inférmate de todo lo relacionado con este
evento unico.


http://acopbilbao2014.compolitica.com/
http://acopbilbao2014.compolitica.com/

ACTIVIDADES

Novedades en El Molinillo de ACOP

Este comienzo de afno 2014 arranca con fuerza en la revista
El Molinillo de ACOP. Hace escasas semanas la Biblioteca Na-
cional de Espafa, a través del Centro Nacional Espafiol del
ISSN, nos informaba de que esta revista ya tiene un Nimero
Internacional Normalizado de Publicaciones Seriadas (ISSN en
inglés) y es el 2340-9576.

Sin duda, un paso més en el objetivo de hacer de esta revista,
El Molinillo de ACOP, una publicacion periédica y reconocida
internacionalmente. Gracias a todos los socios/as de ACOP
por vuestra colaboracidn e interés a lo largo de estos casi seis
anos de publicacion.

Primera reunion del Comité de Asesores y de Consultores

de ACOP de 2014

El pasado 21 de enero se produjo la primera reunién formal
de buena parte de los miembros del Comité de Asesores y de
Consultores de ACOP en este 2014. La reunion, coordinada
por Ignacio Martin y Pedro Miguel Casado (parte izquierda
de la foto), sirvié para hacer una puesta a punto de las dife-
rentes lineas de trabajo abiertas en estos meses anteriores.
Tal es el caso de los acuerdos de colaboracién con asocia-
ciones, master, agencias o instituciones, y otras iniciativas,
en buena medida aspectos que ya salieron en el pasado
World café (con motivo de la Gltima Asamblea General de
Socios del 21 de noviembre de 2013). Ademas, la reunién
sirvié para planificar algunos de los préximos seminarios
que ACOP va a organizar en este aio. Algo mas de dos ho-
ras de reunién que queda reflejada en este acta.

ACOP estara en el Congreso Internacional de Comunicacion
Politica (ICA)- Communication and the ‘Good Life’

ACOP esta de enhorabuena. La International Communica-
tion Association (ICA), sin duda una de las asociaciones in-
ternacionales de comunicacion politica mas importantes
en el ambito académico, ha aceptado la propuesta de in-
vestigacion enviada por ACOP hace unos meses. Las coor-
dinadoras de dicha propuesta, Maria José Canel y Karen

Sanders, presentaron una propuesta de investigacion con-
juntamente con los abstracts recibidos hasta ese momento.
Esta propuesta lleva por titulo Government Communication:
Cases and Challenges y sera presentada en el congreso
anual de la ICA que se celebra en Seattle del 22 al 26 de
mayo de 2014.
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RESENAS

Comunicacion, politica y ciudadania.

Titulo: Aportaciones actuales al estudio
de la comunicacion politica

Autor: Carlos Muhiz (Coordinador)
Editorial: Fontamara

Fecha de publicacion: 2011

Pais: México

Numero de paginas: 310
Por J.David Pérez

Teoria y practica se enlazan en la obra coordinada por Carlos Muiiz, donde los fundamentos teéricos
pretenden ser una suerte de guia para entender los cuatro casos concretos donde los responsables de
la obra ilustran los retos, de hoy y siempre, a los que se enfrenta la comunicacién politica. Desde las
vicisitudes entre politica y prensa, hasta la falta de confianza ciudadana engrosan las tareas pendientes
del comunicdélogo politico.

Cabe destacar que en sus mas de 300 péginas se relata la firme conviccién de que no podemos ver
la comunicacién politica como una herramienta; pues la comunicacién es algo que ha transformado
la politica, maxime en la actual sociedad 2.0. Por ello, nos encontramos ante una obra que llama al
esfuerzo por descifrar el nuevo discurso al que nos enfrentamos, una obra que lejos de quitar valor a
la comunicaciéon politica en medio del desprestigio de los politicos, pone en relieve su crecimiento y
aportaciones a la sociedad actual.

Common Ground: Democracy and Collectivity in

Titulo: Age of Individualism

Autor: Jeremy Gilbert
Editorial: Pluto Press

Fecha de publicacion: 8 de noviembre de 2013
Pais: Inglaterra

Numero de paginas: 272
Por M2 Cristina Adum
Uno de los asuntos mas controvertidos de la época actual es la hegeménica cultura individualista que
parece apoderarse del mundo occidental. Esta cultura individualista limita la capacidad de las personas
para encontrar salida a la crisis que vive la politica democrética y la vida en comunidad. Jeremy Gilbert
aborda de forma valiente este profundo problema actual mientras explora la relacion filoséfica entre
la colectividad y el individualismo. El objetivo principal es animar a los lectores a reflexionar sobre
la tradicion individualista del pensamiento occidental, y sobre cudnta falta hace proteger la vida en
comunidad a través de ideas opuestas al individualismo.

El autor examina diferentes ideas y practicas del colectivismo; desde nociones conservadoras sobre
comunidades jerarquicas y patriarcales hasta las politicas sobre ‘horizontalidad’ y los derechos que se
encuentran en el corazén de movimientos radicales de hoy. Ademas, se cuestiona hasta qué punto se
deben aceptar supuestos e hipoétesis sobre el individualismo y la colectividad que vienen dados por el
legado una tradicién mas bien elitista.

Gilbert explora esta falla fundamental de la crisis democratica y, gracias a su profundo entendimiento

de la situacion actual, propone un modo menos individualista de imaginarse la vida social, la creatividad
colectiva y las posibilidades democréticas.
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Populismo y Comunicacion: La politica del
malestar en el contexto latinoamericano

Titulo:

Autor: Claudio Elértegui Gomez
Traduccién: Maria Condor

Editorial: UOCpress

Fecha de publicacion: Octubre de 2013

Pais: Espana

Numero de paginas: 350

Por M2 Cristina Adum

Claudio Elértegui, doctor en Ciencias de la Comunicacién, analiza el populismo en América Latina y las
causas por las que continua vigente hasta tal punto que ha llegado a alcanzar un nuevo protagonismo
en la politica contemporanea. El autor propone considerar otras perspectivas a la hora de tratar este
fenomeno que ha acosado la region latinoamericana a lo largo de su historia. Elortegui plantea la
comunicacion como un espacio de reflexidn y vinculacion con lo politico, lo histérico y lo cultural, para
asi lograr entender no sélo nacimiento, sino las causas de la perduracion del populismo en la politica de
la region.

En América Latina se produce un cambio de paradigmas que pone en crisis las democracias de distintos
paises y crea un profundo malestar; uno de los temas que se abordan en el libro es cdmo se consolida
un sistema de medios de comunicaciéon que genera demasiadas expectativas, y que luego rara vez se
cumplen. Esto, segun el autor, genera tensiones y disminuye la credibilidad de la politica en paises
donde ya existen altos niveles de desigualdad.

Crisis de la democracia y nuevas

Titulo:

formas de participacion

Autor: Albert Noguera (Coordinador)
Editorial: Tirant lo Blanch

Fecha de publicacion: 2013

Pais: México

Numero de paginas: 352

Por J.David Pérez

La obra que ha coordinado Alber Noguera cuenta con notables colaboraciones. Destaca entre ellas, la que
firma Carlos de Cabo, que, en linea con el conjunto de la obra es directa a la hora de cuestionarse qué te-
nemos y qué debemos hacer. La actual coyuntura socioeconémica, que llevo al profesor de la Universidad
de Londres Guy Standing a proclamar una nueva clase social, el precariado; hace que el actual modelo
democratico se ponga en duda. Pues de acuerdo con las necesidades establecidas por Maslow, las politi-
cas estan detras de las basicas (alimentacién, salud, higiene, etc.) en el momento presente.

Nos queda asi instalado un término ya manido desde hace un siglo: crisis de democracia. Sin embargo, de
Cabo ofrece alternativas y cuestiona qué oportunidades dan los avances tecnoldgicos a la participacion
ciudadana. En definitiva, una lectura que representa la oportunidad de cuestionar el futuro de la partici-
pacion ciudadana y el rol de la comunicacién politica.
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RESENAS P28

Titulo: Celebrity Politics

Autor: Mark Wheeler
Editorial: Polity Press
Fecha de publicacion: Junio, 2013
Numero de paginas: 240

Por Carolina Lorenzo

Mark Wheeler, profesor de Comunicaciones Politicas en London Metropolitan University, nos trae esta
obra que es considera una destacada contribucién en su campo de especializacién, ya que nos ofrece un
fascinante acercamiento al fenédmeno de la “celebritisation of politicians” (proceso de conversion de los
politicos en celebridades) y la politizacion de los exponentes del mundo de la farandula.

De la mano de estos fenémenos han emergido nuevas formas de participacion politica, y al mismo
tiempo, los estamentos politicos han ido absorbiendo mas y mas caracteristicas de las celebridades en
sus estrategias de comunicaciones y relaciones publicas.

Pero Wheeler no se limita a sefalar lo evidente, que los politicos-celebridades y las celebridades
politizadas han tenido un profundo impacto en el mundo actual, sino que va mas alla y profundiza en
las criticas que suelen recibir estos fendmenos. La reflexion clave de Wheeler se enfoca en comprender el
solapamiento y la interaccion de la politica y la farandula desde la perspectiva de su impacto emocional
en la audiencia, es decir, la capacidad de afectar, de tocar las fibras sensibles de la esfera publica.

Titulo: Big Data at Work: Dispelling the Myths,
Uncovering the Opportunities

Autor: Thomas Davenport

Editorial: Harvard Business Review Press

Fecha de publicacion: Febrero 2014
Numero de paginas: 224

Por Carolina Lorenzo

Thomas Davenport ha ayudado a cientos de companias a revitalizar sus practicas gerenciales. Es Ph.D.
en Ciencias Sociales por la Universidad de Harvard y ha impartido clases en Babson College, Harvard
Business School, la Universidad de Chicago y otras prestigiosas entidades educativas. A la par, Davenport
ha dirigido centros de investigaciones en Accenture, McKinsey & Company, Ernst & Young y CSC.

Por ello, podemos afirmar que nos encontramos ante una autoridad en el campo de la gerencia, que nos
invita a ser escépticos sobre la relevancia del big data; para después darnos razones de peso que nos
llevan a entender qué significa “big data” desde distintas perspectivas, que incluyen la vision técnica, la
del consumidor y la gerencial.

A través de distintos casos de estudio, como el de UPS, Amazon, Citigroup, entre muchos otros, Thomas
Davenport nos ayuda a tasar las oportunidades que implica el conocimiento del big data para mejorar
la toma de decisiones, optimizar nuestros productos y servicios y fortalecer las relaciones con nuestros
clientes. En definitiva, estamos ante un libro que nos ensefia cémo poner a valor el big data en nuestra
organizacion y aprovechar el poder de este recurso de la era digital.
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RESENAS P29

Titulo: La cara oculta de los debates electorales

Autor: Manuel Campo Vidal
Editorial: Nautebook

Fecha de publicacion: 4 de enero de 2014
Numero de paginas: 172

En este ebook, Manuel Campo Vidal nos cuenta lo que no se vio en television y analiza algunos de
los momentos de mas tensién o mas significativos en cada uno de los Cara a Cara que ha vivido en
primera persona. La cara oculta de los debates electorales ofrece el valor afadido de que, gracias a
los dieciocho videos enlazados a este libro electrdnico, el lector puede ver de nuevo esos grandes
momentos televisivos: la tension entre José Maria Aznar y Felipe Gonzélez, el porqué no encajé bien“la
nifa de Rajoy” o el pulso del presidente del Gobierno con Zapatero y Rubalcaba.

“La cara oculta de los debates electorales” es el primer titulo de una nueva coleccién dedicada a
Comunicacién Politica que lanza Nautebook a su catdlogo de libros electrénicos. Es de agradecer que
sean los debates electorales, un asunto controvertido en nuestra todavia joven democracia espafola
y en otras mas maduras, el que la inicia. Si con ello se potencia esta practica y su profesionalizacion,
bienvenido sea el libro electrénico.

El peso de la responsabilidad

Autor: Tony Judt
Editorial: Taurus
Fecha de publicacion: 2014
Numero de paginas: 300

Albert Camus, Raymond Aron y Léon Blum tienen en comun la valentia de haber defendido sus con-
vicciones frente a la vision dogmatica dominante de la izquierda, seguin afirma la resefia que ha publicado
la propia editorial sobre este libro.“Tony Judt, uno de los mas prestigiosos historiadores contemporaneos,
se vale de estas figuras para arrojar luz sobre los grandes dilemas morales del pensamiento politico”,
ahade.

El autor de “Pensar el siglo XX" dedica estas paginas a la critica a politicos e intelectuales por su falta de
independencia, por lo que el considera servil complacencia ideoldgica y por falta de valentia moral y res-
ponsabilidad. Su analisis se fundamenta en acontecimientos del siglo XX y demuestra que, algunas cosas
nunca cambian por novedosas que parezcan. Recorrer el texto de Judt, fallecido en 2010, servira también
para relativizar el desanimo que parece haberse apoderado de cuanto acontece en politica.
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VALORACION DE POPULARIDAD P30

Por Luis Aguado
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La popularidad de Hollande, a prueba de affaires

Aunque baja, la popularidad del presidente francés Francois Hollande se ha mantenido sin
cambios a lo largo del mes de enero a pesar del llamado Gayetgate, su supuesto affaire con la
actriz Juliet Gayet.

Lo que en paises como Estados Unidos -donde la vida publica y la vida privada de los gober-
nantes constituyen un mismo “pack”- se habria convertido en todo un escandalo para buena
parte del electorado, en Francia se ha recibido con un gran interés, pero también con relativa
naturalidad. Asi, una encuesta realizada a finales de enero por el Journal de Dimanche revelaba
que el 84% de los ciudadanos no ha cambiado la opinién que tenian sobre el mandatario tras
conocer los detalles de su posible nueva relacién y el 77% opina que es un asunto estricta-
mente privado.

Rafael Correa celebra siete aiios de gobierno con unagran
popularidad

El pasado 15 de enero, Rafael Correa cumplié siete afios en el poder y lo hizo con una
popularidad entre la poblaciéon ecuatoriana que, segun la Ultima encuesta realizada por
Consulta Mitofsky, supera el 80%.

En el ultimo nuimero de El Molinillo de ACOP de 2013, Correa aparecia en el primer puesto
del top 5 de lideres mejor valorados del afio, con una valoracién media del 84% a lo largo
de 12 meses.

Juan Manuel Santos mejora en las encuestas a cinco meses de
las elecciones

Segun una encuesta de Gallup, la popularidad del presidente colombiano pasé del 29% en
octubre al 38% en diciembre en 2013.

Con esta progresion, Santos se siente con fuerzas para ganar en primera instancia los comi-
cios a la presidencia colombiana del préximo mayo, que se celebrardn en pleno proceso
de didlogo con las guerrillas de las FARC. Sin embargo, Santos no cree posible llegar a un
acuerdo de paz antes de esa fecha, un acuerdo que, sin duda, le situaria en una muy buena
posicion para enfrentarse a las urnas.

Tal y como explicaba recientemente El Pais en una larga entrevista con el mandatario, “la
mayoria de la poblacién apoya las conversaciones con la guerrilla, aunque duda de que éstas
culminen con éxito. De tal manera, que tiene uno la sensacién de que ambos procesos se
entrelazan de forma tan intima que no queda claro si la hipotética reeleccion de Santos a la
Presidencia de la Republica depende mas de las negociaciones en La Habana, o las nego-
ciaciones dependen de que Santos gane los comicios, o las dos cosas al mismo tiempo, o
ninguna de las dos".



Valoraciéon de popularidad de presidentes

MANDATARIO

Merkel — Alemania
Correa - Ecuador
Funes - El salvador
Morales - Bolivia
Rousseff- Brasil

Mujjica - Uruguay

Chun Ying - Hong Kong
Maduro - Venezuela
Letta - Italia

Putin — Rusia

Pera Nieto — Mexico
Obama - EE.UU

Tony Abbott — Australia
Santos - Colombia
Kenny - Irlanda
Cameron - Reino Unido
Kirchner- Argentina
Humala - Peru

Harper - Canada
Hollande - Francia
Pasos - Portugal

Rajoy - Espana

Chinchilla - Costa Rica

% APROB.

74%

74%

72%

57%

56%

51%

48%

48%

48%

47%

46%

41%

40%

37%

36%

27%

26%

26%

26%

22%

20%

18%

9%

INSTITUTO DE INVESTIGACION

ARD

Consulta Mitofsky
CID-Gallup

Ipsos

Ibope

Cifra

Universidad de Hong Kong

Consulta Mitofsky
La Stampa

Levada

Reforma

Gallup

The Australian
Gallup

The Sunday Times
The Guardian
Management & Fit
Ipsos

Consulta Mitofsky
Journal de Dimanche
Eurosondagem
Metroscopia

Consulta Mitofsky

VALORACION DE POPULARIDAD

FECHA MEDICION

Enero 2014
Diciembre 2013
Octubre 2013
Diciembre 2013
Enero 2014
Noviembre 2013
Enero 2014
Noviembre 2013
Septiembre 2013
Diciembre 2013
Diciembre 2013
Enero 2014
Diciembre 2013
Diciembre 2013
Enero 2013
Enero 2014
Diciembre 2013
Enero 2014
Octubre 2013
Enero 2013
Diciembre 2013
Enero 2013

Octubre 2013

P31

DIF. VARIACION

A+6

A+9

A +7**

Sin variacién

A+1

() No se dispone de nuevas mediciones.
** Con respecto a septiembre de 2013

Nota: Esta tabla recoge las tendencias de valoracidn 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 tnica intencidon de conocer la evolucién 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 poblacién mayor de 18 aiios
que aprueba la gestion de un mandatario concreto. En este primer nimero, recogemos por primera vez, la compilacién de indices que
obtienen los lideres de algunos paises latinoamericanos, europeos y de otros continentes. Iremos afadiendo nuevos indices en nimeros
sucesivos para analizar sus evoluciones.
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