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USOS, DIFICULTADES
Y PELIGROS DEL
POP-ROCKEN
COMUNICACION
POLITICA

*Extracto de un paper pendiente de publicaciéon

£

ISRAEL PASTOR
@IsPast
Licenciado en
Ciencias Politicasy
de la Administracién.
Funcionario del Estado

La musica pop-rock es hoy un

fendmeno de masas y se ha

convertido en el paspartudela

comunicacién en general y de

la politica en particular. Des-

de los afos 90, las generacio-
nes que crecieron en ese contexto estan
accediendo a instancias de poder social,
econdémico... y politico. Las “nuevas cla-
ses medias”, cuya identidad se ha forjado
en el consumo en particular de medios de
comunicaciény en la cultura popular, legi-
timan asi el sistema politico y social. En co-
municacion politica este contexto tiene su
utilidad. Se pueden identificar unos usos,
unas dificultades y unos peligros de una
cancion de melodia atractivay recordable,
cuya clave es la trasferencia de conteni-
dos comunicativos de la cancién al candi-
dato. Y viceversa.

Mientras que en una composicion ad hoc
la cancién solo transfiere los valores con
los que se han compuesto la letra 'y la mu-
sica, sobre todo el estribillo y tiene senti-
do Unicamente para ese uso, en la “cancién
tomada” el candidato debe compartir sus
valores. Es decir, un tema ya muy popu-
lar o con potencial de serlo, usado siste-

maticamente en el marketing electoral de
una candidatura compartira su contenido,
popularidad y extensién comercial con los
valores politicos y sociales de la imagen
de la candidatura. Pero también en el otro
sentido.

En 2012, la asociacion que agrupa a la in-
dustria discografica estadounidense (RIAA
en sus siglas en inglés), publicé un manual
para el “uso de musica en campanas poli-
ticas”. En él se pueden encontrar criterios
para su uso en actos de campafa, en los
medios de comunicacién y especificamen-
te acerca de las letras de las canciones,
todo ello haciéndolo depender del con-
texto al que califica de “crucial”. Detalla la
necesidad de licencia en cada uno de los
momentos de un acto electoral, desde el
momento previo a que el candidato salga al
escenario. Es interesante comprobar cémo
la RIAA subraya la obligacién de obtener
previamente la autorizacién del propie-
tario legitimo de las letras de una cancion
dado que se podria deducir que el artista
haya podido “apoyar al candidato”, en la li-
nea de la trasferencia de intangibles a que
me referia antes.

Un tema popular
usado en el
marketing electoral
de una candidatura
compartira su
popularidad

con los valores
politicos y sociales
de laimagen de la
candidatura

Para que una cancioén sea pegadiza (es de-
cir, sea recordada en términos emociona-
les), debe tener una melodia muy marcada.
Ademas, debe tener letras sencillas con
un titulo facil de retener y de comprender.
Una de las mas usadas en campanas politi-
cas en EE. UU. es I won't back down de Tom
Petty. Por eso, es preciso plantearse tam-
bién la pérdida de eficacia por la repeticién
Yy, en consecuencia, la insustancialidad.

1 Jack Doyle, “I Won't Back Down, 1989-2008",
PopHistoryDig.com 2009.

#LaRevistaDeACOP


https://twitter.com/ispast

Recurrir a la musica popular para unir la
imagen de un candidato a un titulo canta-
do con entusiasmo es una gran tentacién.
Que el candidato salga a la palestra para
pedir el voto al son de versos motivadores
del tipo “no pares de pensar en el futuro’,
“no nos arredraremos”, “no te rindas”, etc.
suele ser muy eficaz. Pero, como veremos,
si un asesor de comunicacién se deja llevar
solo por el ritmo, el tono y un titulo atracti-
vo puede descuidar el resto de elementos
que son, al menos, tan importantes: el res-
to de la letra, la desautorizacién antes co-
mentada o, incluso, un demanda legal. Por
lo tanto, no solo se diluye ese impacto sino
que puede llegar a ser contraproducente.

Destaca también el uso de la musica (por
lo general jingles) en mitines, esléganes y
anuncios de television y radio. En Espana
es muy conocida la musica utilizada en los
eventos del Partido Popular, compuesto
en 1989 por Manuel Pacho, cuyo éxito se
basa en “la sencillez y la repeticion”, tema
que segun su autor se entiende “a la pri-
mera”. En un partido nuevo, Podemos, su
secretario general, Pablo Iglesias, desau-
torizé el tema compuesto por Joe Cre-
pusculo al afirmar que “en los actos en los
que participo yo, prefiero que usemos Z de
Theodorakis, que me gusta mucho mas”.

Recurrir a la misica
popular para unir
la imagen de un
candidato a un
titulo cantado con
entusiasmo es una
gran tentacion

Y es que en el Ambito de la comunicacion
emocional destacan los cierres de los miti-
nes con la cancion preferida del candidato.
De igual manera que en los conciertos se
suele reservar para el finale el tema mas
emblematico para que el publico se mar-
che con ese recuerdo positivo, en los mi-
tines se hace sonar esa cancién que “eleva
el tono” del candidato principal y, de ahi, al
publico,como subraya la asesora de comu-


http://www.elespanol.com/cultura/20151130/83241697_0.html
https://www.youtube.com/watch%3Fv%3DYwFR-9n0PE0
https://www.youtube.com/watch%3Fv%3DYwFR-9n0PE0

nicaciéon Imma Aguilar. Por eso, seria
contradictorio que los actos de cam-
pafa recurrieran a canciones que no
conecten con las emocionesy los va-
lores del lider al que deben arropar,
desbaratando el mensaje. Seria “la
maldicién de los himnos electora-
les”, como titulaba un diario online.

DIFICULTADES

El habitual rechazo del rock a la po-
litica en Espana representa una difi-
cultad expresa. Primero porque re-
duce las posibilidades de eleccién y,
segundo, y mas importante, porque
deslegitima el uso comunicacional
de la musica. Cuando la comunidad
de musicos rechaza cualquier rela-
cién con las candidaturas politicas
estd incrementando el riesgo de im-
postura de estas. En consecuencia,
aumenta la distancia simbélica en-
tre el mundo musical (y sus valores)
y el politico (y los suyos).

Desde otro punto de vista, es intere-
sante detenerse en el papel cultural
del pop-rock. Una herramienta de
comunicacion es tanto mas efecti-
va cuanta mas capacidad de activar
cédigos de socializacién tenga. La
musica popular en EE. UU. es ple-
namente cultural, mientras que en
Espana estd en pleno proceso de
transicién de lo contracultural o lo
cultural, pasando por lo acultural .
Desde esta perspectiva cabe pen-
sar que se acabaran activando, de
alguna manera, los cédigos propios
del uso “normal” de la musica en la
vida politica (y en las demas), como
ya sucede en el mundo anglosajén:
cantar en los discursos, hacer refe-
rencias al cancionero mas conocido
0, incluso, una mayor implicacién de
los musicos y artistas en las campa-
nas electorales.

Por ultimo, no deberia recurrirse
Unicamente una cancién en toda
la campaia. Puede haber un tema
musical principal (generalmente un
jingle compuesto ad hoc), pero si algo

ofrece la musica popular es un am-
plio espectro de posibilidades de co-
nexion generacional y tribal. Eso lo
dan los estilos musicales y los dife-
rentes grupos. Un recurso conocido
es disponer del jingle o la “sintonia”
del partido interpretada en diversos
estilos musicales, como han hecho el
Partido Populary PSOE.

PELIGROS

Llegados a este punto, ;a qué pe-
ligros se enfrenta la candidatura?
En primer lugar, como ya he dicho,
se debe evitar usar canciones no
autorizadas previamente. Parece
obvio, pero esto ha sucedido nu-
merosas ocasiones, al menos en EE.
UU.: a los ejemplos ya referidos se
pueden anadir en 2016, lanzada las
primarias para las presidenciales, la
demanda de los representantes de
la cantante Adele contra el candi-
dato republicano Donald Trump por
usar temas como Rolling in the Deep
y Skyfall en sus mitines o el caso de
la canciéon Dream on de Aerosmith o
It's the end of the world de REM. Por
el (menos frecuente) lado demo-
crata Sam and Dave demandaron a
Obama por usar su tema Hold on |
am coming en su campanfa de 2008, a
pesar de que hubiera un alineamien-
to ideoldgico, pero se trataba sim-
plemente de un uso no autorizado.

Por otro lado, existe el riesgo de
confundir dos mensajes complejos:
el politico, electoral o del candidato,
que son intencionados y persuasi-
vos (y por lo tanto mas débil), con
el de la cancién, su musica y su le-
tra, que son expresivos y creativos
(y por lo tanto mas fuerte). Si esa
transferencia no se realiza adecua-
damente genera confusion, desvir-
tuando el mensaje principal (el débil,
el politico). A menudo las letras del
rock usan titulos incompletos o que
son fruto de paradojas o ironias que
en primera instancia pueden sonar
bien pero que en el fondo se oponen
directamente al mensaje politico

AFONDO

al que se quiere asociar. De nuevo
cabe recordar el caso de Born in the
USA, de Bruce Springsteen, cancién
expresamente antibelicista que Re-
agan quiso usar en una narrativa
patriética de la derecha estadouni-
dense en 1984.

El uso impostado y artificial de mu-
sica pop-rock acecha a cierto tipo
de candidatos. Solo el que las élites
politicas mas renovadas se hayan
socializado realmente en este tipo
de cultura, puede hacer que esa ar-
tificialidad quede relegada por la
deseada autenticidad. Este hecho
ademas casa bien con la “estética
hippie” de parte de la escena poste-
rior a la psicodelia de los 70, ligada a
la figura del cantautor.

La musica popular
ofrece un amplio
espectro de
posibilidades

de conexion
generacional y tribal

En resumen, tomar una cancién pe-
gadiza de un artista de renombre
que apoya una candidatura politi-
ca es una gran idea para apropiar-
se de sus valores y sus contenidos
comunicacionales, por la via de las
emociones. Pero no estd exento de
las dificultades. Hemos apuntado el
apoliticismo de la musica actual y de
ahi a su papel cultural que deriva en
la posibilidad de un uso artificioso
o incluso contraproducente. Y tam-
bién le acechan algunos peligros
como las denuncias por uso no auto-
rizado, la confusion de mensajes y el
uso impostado.

2 [Il Encuentro sobre Canciones Politicas.
UNED Escuelas Pias, 25 de noviembre de
2015.

3 Cfr Israel Pastor, “Canciones politicas”, en

AAVV. “Con la musica a otra parte... Entre
politicay sociedad”. Ed. Libargo, 2016.
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ESPADAS DE MARTE,
HECHIZOS DE VENUS
Y SEMILLAS DE CERES:
EL TRIANGULO DEL
PODER POLITICO

£

MIGUEL CANDELAS
@MikiCandelas
Politélogo

| mundo de la comunicaciéon

politica es una esfera absolu-

tamente multidisciplinar en la

gue unos y otros (investiga-

dores, profesionales, activis-

tas) provenimos de ambitos
académicos y vitales muy diversos, pero
sean cuales sean nuestros origenes y tra-
yectorias, todos confluimos en una mis-
ma pasiéon. Dicha pasién no es otra que
la politica, y la politica es tanto el arte (en
su vertiente practica), como la ciencia (en
su vertiente tedrica) que se ocupa de ges-
tionar y estudiar los conflictos que se de-
sarrollan en el territorio del poder, por lo
que la politica ante todo esta intimamente
relacionada con el poder, y por ende, con
las relaciones de mando y obediencia.

Como recuerda el socidlogo Manuel Cas-
tells, “el poder es el proceso fundamental
de la sociedad, puesto que ésta se define
en torno a valores e instituciones, y lo que
se valora e institucionaliza esta regido por
relaciones de poder”. Esta circunstancia
debe tenerla presente cualquier interesa-
doenlapolitica, y lo cierto es que no siem-
pre se aborda en los medios de comunica-
cion, por lo que en estas lineas voy a tratar

de explicar brevemente en que consiste
el poder (y mas especificamente el poder
politico), cdmo se origina y cudles son sus
fuentes principales. Pero para ello, prime-
ro es necesario definir un concepto tan es-
curridizo como es el poder, ya que el poder
no es un objeto ni una sustancia, sino una
relacién, y concretamente “es la capacidad
para hacer que otros hagan lo que uno
quiere o que otros no hagan lo que uno no
quiere”, segun la didactica definicién que
nos ofrece el politdlogo Ramoén Cotarelo.
A su vez, el poder tiene una doble faceta,
ya que es al mismo tiempo realidad y pro-
yeccién, fuerzay sombra.

El poder tiene una
doble faceta, ya que
es al mismo tiempo
realidad y proyeccion,
fuerzay sombra

Pero llega un momento en que el poder
deja de ser algo particular y se impone so-
bre el conjunto de la comunidad, y es ahi
entonces cuando ya podemos hablar espe-
cificamente de “poder politico” y no sim-
plemente de poder en términos generales,
aunque es importante matizar que esta
concepcion de poder politico va muchisi-
mo mas alla de lo meramente institucional
(aunque a veces tendamos a confundir
ambos términos). Y es que en nuestra vida
nos encontramos sometidos al poder poli-
tico de innumerables formas, pero muchas
veces éstas llegan a ser tan sutiles y sofis-
ticadas que provocan que ni siquiera sea-
mos conscientes realmente de la relacién
de dominaciéon y sumisién que conllevan,
pero existir, desde luego, existen. Desde la
obligatoriedad de acudir al colegio cuando
somos pequenos, hasta el pago de los im-
puestos, pasando por la necesidad de obe-
decer a un policia que nos para por la calle
o acatar una sentencia judicial de algun
tribunal, el poder politico logra hacernos
acatar un orden establecido en base a una
jerarquia social concreta y a unas normas
muy determinadas, y nosotros casi siem-
pre (sea por coaccion, por consentimiento
o por utilidad) lo aceptamos.

.Y el estar sometidos a un poder politico
es inherente a la naturaleza humana? Para
nada en absoluto. Nuestros ancestros de
las hordas primitivas del Paleolitico, dedi-

#LaRevistaDeACOP


https://twitter.com/mikicandelas

AFONDO

#LaRevistaDeACOP

cados a lacazay a la recoleccién, no esta-
ban sometidos a ningln tipo de jerarquia
(a excepcion quizas de la edad), y su vida
némada impedia la acumulacion de ali-
mentos o de utensilios mas alla de lo que
uno mismo podia transportar con sus ma-
nos. Sin embargo, con el descubrimiento
de la agricultura y la ganaderia, y la con-
siguiente sedentarizacion de los humanos
en aldeas que se produce en el Neolitico,
pocCo a poco comienzan a aumentarse las
reservas alimenticias, lo que da lugar al
surgimiento del comercio, al crecimiento
demografico, y a la divisién del trabajo,
estableciéndose la estratificacion social.
Entonces, algunas personas privilegiadas
comienzan a acumular mas riquezas que
otras, surgen una casta guerreray otrasa-
cerdotal, y de ellas emergen jefes y magos
que bien recurriendo a la coaccién a tra-
vés de laviolencia, ala persuasion a través
de la religion o al chantaje a través de las
reservas, comienzan a imponerse sobre
el resto de miembros de la sociedad, al
tiempo que las nuevas ciudades se llenan
de murallas para proteger al pueblo de la
amenaza exterior, y a su vez el jefe (con-
vertido en rey), se atrinchera también en

un palacio para protegerse de su propio
pueblo. Han nacido las élites y los sub-
alternos, las estructuras estatales, y por
ende, las relaciones de dominacién politi-
ca mas o menos tal y como las conocemos
desde entonces hasta la actualidad.

¢Pero como hemos llegado a este punto?
¢Por qué la inmensa mayoria de la socie-
dad consiente en ser dominada por una
minoria? Cuatro teorias de las ciencias
sociales explican el origen del poder po-
litico: la funcionalista (para la que el sur-
gimiento de las élites es el resultado de la
necesidad de armonizar las diversas par-
tes de las que se compone una sociedad),
la liberal (el orden establecido surge del
pacto social para garantizar la proteccion
de la vida y de la propiedad), la marxista
(la dominacién social surge como resul-
tado de la apropiacién de los medios de
produccién por unos pocos que comien-
zan a explotar al resto de la comunidad,
constituyendo asi una clase privilegiada) y
la militar (para la que el origen del poder
estd en la guerray en la conquista, ya que
los que se imponen en el campo de bata-
lla obligan a los vencidos a ser sometidos
baio su nueva autoridad).

Cuatro teorias de

las ciencias sociales
explican el origen del
poder politico

Las cuatro teorias tienen, en mayor o me-
nor grado, razén, y fundiendo los elemen-
tos esenciales que aportan cada una de
ellas nos encontramos con los tres tipos
de poder que articulan la dominacién po-
litica: el militar, el ideoldgico y el econémi-
co (elementos que todos los tedricos del
poder han incluido de un modo u otro en
sus definiciones). El historiador Alejandro
Pizarroso utilizalaimagen de un tridngulo
para simbolizar dicha divisién tripartita, y
tomando prestada su acertada metaforay
anadiendo otra propiamente mia inspira-
da en la mitologia clasica, voy a explicar a
continuacién brevemente en qué consis-
ten cada uno de dichos tres elementos del
tridngulo politico.



LAS ESPADAS DE MARTE: EL
PODER MILITAR

En primer lugar nos encontramos
con el poder militar. Y es que la po-
litica estd indisolublemente ligada
con la guerra, del mismo modo que
la guerra lo estd con la politica. Por
motivos obvios, de entre las cuatro
teorias del poder que mencioné an-
teriormente, es la teoria militar la
que mas hincapié hace sobre este
primer elemento de la dominacion
politica. El tedrico aleman Carl
Schmitt definia a la politica senci-
Ilamente como el enfrentamiento
entre amigos y enemigos, y para
su compatriota libertario Franz
Oppenheimer, el origen mismo del
poder se encuentra en la conquista
militar en el momento en el que los
conquistadores deciden que en vez
de matar a los prisioneros resulta
mas rentable esclavizarlos. Igual-
mente, el militar prusiano Karl Von
Clausewitz decia que “la guerra es
la continuacién de la politica por
otros medios”, mientras que el fil6-
sofo francés Michel Foucault afir-
mo que en realidad “la politica es la
continuacién de la guerra por otros
medios”, de forma que se cierra el
circulo.

La primeray
ultima ratio del
poder siempre ha
sido, esy sera la
violencia

No en vano, el milenario libro “El
Arte de la Guerra” del general chino
Sun Tzu (siglo VI a. C.) sigue hoy en
dia aun estudiandose en las facul-
tades de ciencias sociales, y supone
un auténtico manual de estrategia
politica, cuyas ensefianzas son per-
fectamente aplicables al contexto
de nuestras democracias del siglo
XXI, en teoria tan pretendida-
mente “benévolas”. Y es que, en el

origen mismo del poder nos encon-
tramos con la violencia, que provocé
que unas tribus sometieran a otras
con la fuerza de las armas, del mis-
mo modo que incluso aun en la ac-
tualidad cuando los gobernantes se
sienten amenazados por el pueblo,
terminan respondiendo de modo
represivo, por lo que la primeray ul-
timaratio del poder siempre hasido,
esy seralaviolencia, o dicho de otro
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modo, las espadas de Marte (el dios
de la guerra). Es decir, que ante todo
obedecemos por coaccidn, porque
sino nos dan con la porra en la cabeza.

LOS HECHIZOS DE VENUS: EL PO-
DER IDEOLOGICO

En segundo lugar nos encontramos

con el poder ideoldgico. Y es que
Unicamente la violencia no es su-

#LaRevistaDeACOP
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ficiente para conservar el poder, ya que
si se recurre constantemente a ella, el
pueblo termina sublevandose. De hecho,
cuando un régimen recurre sistematica-
mente a la violencia, es que se encuentra
dando sus ultimos coletazos, en la ante-
sala de su desmoronamiento. Hace falta
pues, ademas de la coaccion, conseguir
el consentimiento de los dominados a
través de la persuasion, de la seduccién y
de la energia de unas ideas (cuyo vehiculo
de transmision es la propaganda). Como
bien recomendaba el consejero florentino
Nicolas Maquiavelo, el principe debe ser
temido, pero ante todo también debe ser
amado, mientras que el sociélogo aleman
Max Weber denominaba a este factor
persuasivo del poder como “legitimidad”,
subdividiéndola en tres tipos (tradicional,
carismaticay racional).

‘ ‘ El poder ideologico

fue, en primer lugar, la
religion

Por su parte, el comunistaitaliano Antonio
Gramsci sostenia que la base de la explo-
tacion capitalista se encontraba en la ca-
pacidad de la élite dominante para hacer
que sus intereses de clase sean percibidos
por el pueblo como el interés comun, lo
que el definia como la “hegemonia” y la
cual se lograba a través de la propaganda
vertida desde los aparatos ideoldgicos del
Estado. Y ya mas recientemente, el poli-
télogo estadounidense Joseph Nye (un
autor liberal), considera el “poder blando”,
la también [lamada comunicacién politica,
como uno de los dos pilares esenciales del
liderazgo. Dicho poder ideoldgico fue, en
primer lugar, la religién, provocando el
surgimiento de una casta sacerdotal que
era capaz de manipular al pueblo expli-
cando los fenédmenos naturales en base
a causas divinas, y relacionando a dichos
dioses con el soberano para justificar su
poder, de modo que surge la alianza entre
reyes y sacerdotes (las dos espadas). Con
el paso de los siglos, las ideologias laicas
fueron sustituyendo paulatinamente a
las religiosas, pero a pesar de ello, atn en
la actualidad quedan coletazos de pen- >




samiento magico como “residuos
o transferencias de sacralidad”, tal
como los define el historiador An-
tonio Elorza. En efecto, hoy esos
antiguos sacerdotes han mutado en
idedlogos y publicistas, pero siguen
dominando nuestros corazones con
las mismas técnicas de persuasion
y seduccion que antaiio hicieron las
religiones, plagando nuestra esfera
publica de mitos politicos. En resu-
men, si el poder depende de las es-
padas de Marte, no es menos cierto
que también depende de los hechi-
zos de Venus (la diosa del amor), los
cuales nos hacen apasionarnos y
caer rendidos bajo su embrujo.

LAS SEMILLAS DE CERES: EL
PODER ECONOMICO

Y finalmente, en tercer lugar nos
encontramos con el poder econémi-
co. Si acabamos de ver que el poder
se ejerce mediante la violencia o la
persuasion, no es menos cierto decir
que también se ejerce a través de la
economia, es decir, de la produccién
de bienes y servicios. Como bien
sostenia el ilustrado francés Jean-
Jacques Rousseau, la dominacién
comenz6 cuando un ser humano
dijo “este pedazo de tierra es mia” y
otro fue tan idiota como para creer-
lo. Posteriormente, como sefala la
teoria marxista, de la posesion de
dicha propiedad privada llega la po-
sibilidad de controlar los medios de
produccién, y con ello, de explotar
al resto de la comunidad. El propio
Karl Marx por ejemplo, considera a
la sociedad como un edificio, cuyos
cimientos son las fuerzas producti-
vas que conforman la base econé-
mica, la denominada “infraestruc-
tura”, de donde emerge después la
“superestructura”, formada por la
ideologia y los valores, pero que en
ultima instancia siempre esta deter-
minada por la economia. En el otro
extremo del campo tedrico, el fun-
cionalista estadounidense Talcott
Parsons también considera clave al
factor econémico, y en concreto a

la capacidad de redistribuir, sefa-
lando que los primeros gobernantes
lograron el sometimiento del resto
del pueblo por su caracter de “re-
yes redistribuidores”, de forma que
las estructuras politicas en ultima
instancia existen como reguladoras
de lasociedad a través de la redistri-
bucién de los excedentes. Por ello,
cuando falla la economia, la violen-
ciay la persuasion por si solas ya no
sirven para ejercer el poder (los re-
franes “cuando el hambre entra por
la puerta el amor sale por la venta-
na” o “mejor morir luchando que de
hambre” son la mejor ilustracion de
la posicién clave que juega la base
econdmica en la estructura politica).
Asi pues, silas espadas de Marte son
la violencia y los hechizos de Venus
son la persuasion, las semillas de Ce-
res (la diosa de la fertilidad) son sin
duda la produccién, la llave que nos
puede garantizar o negar las necesi-
dades materiales basicas.

En conclusion, desde hace mas de
cinco milenios vivimos confinados
en un poderoso triangulo politico
formado por espadas, hechizos y
semillas, dentro del cual por un lado
Nnos amenazan, por otro nos manipu-
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lan y por otro nos asignan, o como
bien resume el analista britanico
Geoff Mulgan, en una esfera donde
nos someten con “coaccién, confian-
zaydinero”.

Tal vez la presentacion que he hecho
del poder politico pueda parecer
excesivamente descarnada y ma-
quiavélica, pero asi es como ha de
abordarse, sin eufemismos ni ma-
quillajes, ya que conocer el poder
y su caracter oscuro es condicién
esencial para saber como proteger-
se de sus excesos. Igualmente, los
que nos dedicamos a la comunica-
cién politica también debemos ser
conscientes de esta realidad tripar-
tita del poder, y aunque obviamente
nuestra esfera de actuacion sea la
de los hechizos de Venus, no debe-
mos nunca olvidar que también las
espadas de Marte y las semillas de
Ceres forman parte de la ecuacion
con la que estamos operando. Y es
que las cosas no han cambiado tan-
to como creemos, y el tridngulo del
poder politico continta funcionan-
do del mismo modo que comenzé a
hacerlo a finales del Neolitico.

#LaRevistaDeACOP
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“Las televisiones son complices de Trump.
Le han entregado las llaves del coche
dejandole conducir a donde quiera”

:
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periodista, abogado
y politélogo
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lan Schroeder (@ProfAS-
chroeder), nativo de Kansas,
vive en Cambridge, Massa-
chusetts. Es especialista en
periodismo visual, con una
especial dedicacion a los de-
bates electorales en televisién, temaen el
cual ha centrado su foco de investigacién.
En esta area ha publicado diversos libros:
Presidential Debates: 50 Years of High-Risk
TV (Columbia University Press, 2008) que
tuvo una version previa: Presidential De-
bates: 40 Years of High-Risk TV (Columbia
University Press, 2000). Otros titulos sa-
lidos de su pluma son Celebrity-in-Chief:
How Show Business Took Over the White
House (Westview Press, 2004) y Writing and
Producing Television News: From Newsroom
to Air (Oxford University Press, 2008).
Su trabajo también ha sido publicado en
revistas académicas como Harvard Inter-
national Journal of Press/Politics y Creative
Screenwriting.

Ademas, es columnista habitual de diver-
sos medios (New York Times, Financial
Times, Washington Post, Politico, Boston
Globe, The Huffington Post y The Guar-
dian) donde escribe sobre una variedad

de temas relacionados con los medios y la
politica.

Es considerado un experto mundial en la
materia y como tal ha sido citado por The
Economist, The New York Times, Washing-
ton Post, Los Angeles Times y USA Today.
Antes de ser docente, se desempefié como
periodista, productor de television, y diplo-
matico.

Sus entrevistas en radio y televisién han
sido difundidas por las cadenas ABC, BBC,
CBS, CNN, C-SPAN, MSNBC, Sky News
(Reino Unido), Canadian Broadcasting
Company, Australian Broadcasting Com-
pany y numerosos programas de la radio
publica nacional.

El trabajo de Schroeder en los medios de
comunicacién y la politica se extiende a
nivel internacional. Ha dado conferencias
sobre el fendmeno de los debates televi-
sados en Alemania, Colombia, Dinamar-
ca, Espana, Holanda y Perd. Asimismo, ha
declarado ante el Parlamento britanico en
relacion con la estructura de los debates.
También ha formado a periodistas y pro-
ductores de television en el Pacifico Sur y
dirigié a periodistas de China, Afganistan,
Uzbekistan, y varios paises de América
Latina. En 2012, fue reconocido como uno
de "Los Mejores 300 profesores", por The
Princeton Review.

Haganado tres veces premios Emmy por su
trabajo como productor en Boston WBZ-
TV. También fue el productor asociado y
presentador de un documental de viajes
(America with the Top Down) sobre un viaje
por carretera a través del centro de los Es-
tados Unidos que comenzé en la frontera
canadiense y terminaba en la frontera con
México.

“ Hay que recordar
que los debates
pertenecen a los
votantes, aunque
la “vox populi” no
siempre se escucha

Como experto en debates electorales, a
partir de las ultimas elecciones espaino-
las, ;cudles son los formatos emergentes
que considera pueden dar mas juego y
por qué?


https://twitter.com/ProfASchroeder
https://twitter.com/ProfASchroeder
https://twitter.com/Quim_Marques

Primero de todo, quiero subrayar que lo
ideal es una serie de debates en una serie
de formatos, porque cada formato tiene
sus ventajas y sus desventajas. El cara a
cara tradicional, por ejemplo, es una bue-
na oportunidad para ver cdmo los candi-
datos se tratan uno al otro. Aunque pue-
da parecer anticuado, este formato sigue
siendo un vehiculo valioso parainformar a
los votantes. Para mi fueron muy buenos
los cuatro debates de las ultimas eleccio-
nes espanolas y aprendi mucho sobre los
candidatos.

En cuanto a nuevos formatos, me intere-
sa mucho el caso de Salvados en La Sexta,
que representa una nueva versién de un
formato clasico. Eso fue un debate, aun-
que no tuviera el aspecto tradicional. No
sé si los lectores de La Revista de ACOP
han visto el documento de 57 paginas que
prepararon en Podemos para su candidato
Iglesias. Fue increible. Todos los detalles
estaban bien reflexionados.

Yo recomiendo completamente la idea de
que los debates pueden ser a la vez entre-
tenidos y educativos. También me gusté
el formato del debate digital de El Pais,
en el que los ciudadanos hicieron algunas
de las preguntas. Aunque no conté con la
participacion del PP fue un debate muy in-
teresante, con mucha sustancia. Hay que
recordar que los debates pertenecen a los
votantes, aunque la “vox populi” no siem-
pre se escucha.

Nunca habia visto
en ningln debate,
en 80 paises que
tengo analizados,
la transmision de
la llegada de los
candidatos en sus
coches

¢Y qué opinion saco del debate de Ante-
na 3?

Creo que fue el mas dificil para los candi-
datos por el disefo del platd, sin atriles,
con mesitas en un costado y taburetes al-
tos que no se usaron. Nadie queria ser el
primero en sentarse y mostrar debilidad.
Aprendimos mucho como televidentes.

#LaRevistaDeACOP
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Lo percibi como muy estadounidense,
para bien o para mal. Una curiosidad que
nunca habia visto en ningtin debate en 80
paises que tengo analizados fue la trans-
mision de la llegada de los candidatos en
sus coches. Cada uno llevaba una cdmara
en el interior mostrandolo todo. No pue-
do entender como los asesores acepta-
ron esa propuesta. Por ejemplo, vimos los
nervios de Rivera cuando mas necesitaba
tranquilidad y recogimiento. Fue una idea
de lacadenay, como tiene mucho poder, la
aceptaron. Pero, ¢por qué los asesores lo
aceptaron?

El peligro de los debates patrocinados por
cadenas de television es que tienen mas
que ver con las necesidades y los deseos
de las cadenas que con los intereses de los
votantes. También hay que precisar que los
periodistas televisivos saben hacer pregun-
tas y pedir aclaraciones, y por eso un estilo
agresivo (como el de Ana Pastor) tiene valor.

No me resisto a preguntarle por el cara a
cara tradicional.

Sé que en Espafna hubo muchas quejas y
que a nadie le gusté mucho. Muy aburrido.
Pero en realidad, ese formato, exige mas
por parte de los candidatos que el resto de
formatos.

Todavia se siente el efecto con un Rajoy
enojado con las palabras de Sanchez (au-
sencia de decencia). En mi opinidon Sanchez
gand ese debate por su agresividad, aunque,
personalmente, me parecid excesiva. Pobre
Manuel Campo Vidal, tratando de moderar
tanta violencia verbal. Fue algo casi fisico.
Todavia estamos esperando larespuestaala
pregunta que hizo el moderador sobre Cata-
lufa. Si hay otro debate en junio espero que
Manuel empiece con esa pregunta, mas que
nada para obtener respuesta.

Creo que serd muy importante la mezcla de
formatos en este pais en el futuro. Ya se ha
roto la tradicién. Vamos a ver mas formatos
experimentales y eso es muy bueno. Este
ano, en Espaia, con la presencia de cuatro
partidos fue una novedad. En el futuro se va
a pensar mucho mas cémo manejar los de-
bates multipartidistas.

¢{Qué nuevos formatos experimentales

prevé que puedan triunfar en los debates
televisivos en el futuro?
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Los debates cara a cara exigen mas
por parte de los candidatos que el
resto de formatos



Es probable que los debates se ha-
gan mas interactivos. Las empresas
de medios sociales como Twitter,
Facebook, Google, etcétera, estan
muy involucrados en los debates
electorales a nivel mundial. Un expe-
rimento reciente, por ejemplo, per-
mitié que los televidentes votasen,
via Twitter, sobre si un politico habia
respondido satisfactoriamente a las
preguntas. Y, como resultado, si una
pregunta no obtenia la respuesta
adecuada, el moderador presionaba
al debatiente para que respondiera
con mayor claridad.

También creo que es probable que
los futuros debates incorporaran
mas extractos de video como una
forma para que los candidatos sean
responsables de sus declaraciones
anteriores. Ya estamos empezando
a ver este fenomeno en los EE.UU.
Los politicos lo odian, por supuesto,
pero su falta de entusiasmo significa
que es bueno para los votantes. Y el
uso de videos tiene mucha impor-
tancia con candidatos mentirosos
como Trump que dice una cosa el lu-
nes, y lo contrario el martes.

Los futuros
debates
incorporaran

mas extractos de
video como una
forma para que los
candidatos sean
responsables de
sus declaraciones
anteriores

Como profesor de nuevas gene-
raciones de periodistas, y desde
la 6ptica que los medios audiovi-
suales han renunciado al papel de
watchdog, ;qué tipo de ensenanzas
predominan en sus clases?

Enseno principalmente en el area
de periodismo visual, por lo que mi
principal preocupacién es ensefar a
los alumnos que las imagenes tienen

su propio idioma y que todos nece-
sitamos aprenderlo. Consideramos
como se usa este lenguaje en el pe-
riodismo, en la politica, en los men-
sajes persuasivos, etc. Desglosamos
la lengua en sus partes gramaticales
y aprendemos cOmo usar esa grama-
tica visual en tanto que herramienta
para contar historias. El reto para
los periodistas televisivos es que los
temas “watchdog” a menudo no son
muy visuales, asi que no tienen mu-
cha importancia en la televisién. En
mis clases discutimos enfoques crea-
tivos para visualizar contenido que
no son inherentemente visuales.

También ensefo un curso de ética
periodistica, en el que examinamos
mas especificamente cuestiones éti-
cas en torno al reportaje, de varios
tipos, incluyendo la cobertura politi-
cay laresponsabilidad de los repor-
teros que cubren las campanas para
servir a los votantes.

¢Vale todo por el rating en la infor-
macion electoral? ;:Dénde esta el
limite para las televisiones?

Tenemos ahoramismo en los EE. UU.
el fenédmeno de Donald Trump, que
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basicamente se ha apropiado de los
medios de comunicacion politicos,
especialmente en television. Por
supuesto, las cadenas de television
han sido complices. Han entregado
las llaves del coche a Trump y lo han
dejado conducir el vehiculo a donde
quiera.

Sin embargo, a pesar de mi critica,
me solidarizo con los productores
de televisiéon que han tenido que
tomar estas decisiones. Es evidente
que no se puede ignorar a Trump, ya
que tiene mucha importancia como
figura politica. La noticiabilidad de
esta candidatura no se puede negar
ya que el tema no solo es fascinante
sino también significante. Y cierta-
mente los periodistas televisivos no
le dan a Trump un trato preferen-
cial. El problema tiene que ver con
el balance -demasiado Trump signi-
fica que sus rivales reciben menos
cobertura- y hay que mantener el
equilibrio, a pesar de los ratings.

En relacion con la hipertrofia de
Trump en los medios, me preocupa
la radicalizacion de los mensajes
para estar siempre presente en la
parrilla de los informativos. ;Hasta

#LaRevistaDeACOP
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qué punto los ciudadanos ‘compran’ esa
practica? Se puede aparecer mucho en
los medios con ese tipo de actuaciones
pero no sé si la respuesta ciudadana, en
forma de votos, es consecuente. ¢El can-
didato no deberia estar pensando mas
conseguir el apoyo electoral, y no tanto
en crear un show y apostar por potenciar
el infotaintment?

Buena pregunta, pero la respuesta co-
rrecta no la sabremos hasta que la nacién
vote. Lo que hemos visto hasta ahora es
una serie de votos solamente de republi-
canos. Trump refleja mucho las opiniones
de este colectivo, pero para la nacién en
general me parece que hay mas negativo
que positivo en su apelacién. Hasta entre
los republicanos hay mucho desacuerdo.
Trump ganarala nominacién, pero hay mu-
chos republicanos a los cuales no les gusta
ese candidato. Entre los demdcratas, de
ninguna manera. Tampoco tienen mucho
entusiasmo con Hillary Clinton como can-
didata, pero odian a Trump.

Creo que va a ser muy importante la idea
de cuanta gente votard en noviembre
va que eso determinara el resultado. La
mejor manera de parar la candidatura de
Trump va a ser un voto muy amplio de los
colectivos negros, latinos, jévenes e inmi-
grantes. Gente que Trump ha denigrado
mucho. Mi opinién es que Trump tiene
mucho apoyo entre una parte de los re-
publicanos, muy conservadora y racista,
francamente. Sus seguidores son blancos,
poco educados, de ciertos Estados donde
ha impactado fuerte la crisis, pero eso no
es todo Estados Unidos. El pais, en gene-
ral, va a tener una reaccién distinta que la
de los republicanos que apoyan a Trump.

¢C6mo juzga usted el papel protagonista
que, en ocasiones, juegan los periodistas
en el proceso de la comunicacién politi-
ca?

Es inevitable que los periodistas se con-
viertan en protagonistas durante las
campanas electorales, porque tienen mas
acceso a los candidatos que nadie. Sinem-
bargo, no deben buscar intencionalmente
ese papel, ni definirse a si mismos como
protagonistas, ya que no es su trabajo.

Los debates presentan un gran problema
para los periodistas que actian como mo-
deradores, porque es un papel polémico
y de alto perfil. Para cualquier moderador
periodistico es muy dificil encontrar el
equilibrio entre hacer preguntas y desafiar
a los candidatos sobre sus respuestas. Los
moderadores son criticados por ser dema-
siado pasivos o demasiado participativos.
Moderar un debate es una tarea dificilisi-
ma para los periodistas, que se esfuerzan
por mantener su neutralidad.

Por otra parte, al menos en los EE. UU., los
candidatos intencionadamente represen-
tan a los periodistas como "el enemigo".
Esto es muy incobmodo para los periodistas,
porque no les gusta ser parte de la cober-
tura. Y en realidad no pueden defenderse
sin meterse en peleas con los candidatos.

En algunos casos, los periodistas tienen
s6lo una opcion: hacer frente a los candi-
datos directamente, al igual que con Jorge
Ramos, presentador de Univision, y su né-



mesis Donald Trump. Sin embargo,
esto fue una situacion extrema, no
una interaccion normal. Ordinaria-
mente los periodistas deben resistir
la tentacién de contraatacar.

Como los temas
watchdog no
suelen ser muy
visuales no tienen
mucha importancia
en la television

¢Coémo cree que debe actuar el mo-
derador en un debate?

Es un papel que siempre hay quejas.
Por un lado, fue demasiado pasivo.
Fue el caso de Campo Vidal. Por
otro lado, fue demasiado activo. El
caso de Ana Pastor. Es muy dificil
tener un adecuado balance entre
los dos lados. En Estados Unidos lo
que estd pasando ahora, especial-
mente con Trump, es que hay mu-
chas peleas de los candidatos con
los moderadores ya que sus segui-
dores no tienen mucha confianza
en la prensa y esa actuacién es muy
bien percibida. Los periodistas son
enemigos y si yo ataco al modera-
dor es muy bueno.

Espero que ese aspecto no llegue a
Espana. Tengo mucho respeto para
las personas que moderan. Los can-
didatos van aignorar las preguntas,
los limites que se hayan podido pac-
tar, los tiempos. Van a luchar contra
el moderador.

En alguna ocasiéon ha propuesto
prohibir que los candidatos, en los
debates, lleven papeles. En Espaiia
es muy habitual, sobre todo en los
caraacara.

En Estados Unidos hay una prohibi-
cion, desde Kennedy-Nixon, portar
documentos, u otras cosas, al platé.
Los candidatos deben estar prepa-

rados mentalmente. Llevar notas es
sintoma que no se lo sabe bien. Pue-
de haber hojas de papel en blanco
para realizar anotaciones. Ademas,
para la realizacién televisiva es una
complicacién.

¢Por qué en Estados Unidos se
prefieren candidatos septuagena-
rios (en Espafia estarian jubilados)
cuando la mayoria de la poblacion
se identificaria con candidatos
mas jovenes?

Es verdad que ahora es asi, en Esta-
dos Unidos, aunque en otras ocasio-
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nes no lo fue. Obama o Clinton en
su primera eleccién tenian 46 anos
y Kennedy 43. Es un poco raro, es-
pecialmente para los demécratas,
tener candidatos tan viejos. Nor-
malmente son los republicanos los
de mayor edad. El problema para
los demécratas es que no hay mu-
cho talento entre los politicos mas
jovenes. Igual los hermanos Castro,
pero no hay muchos. Lo hace pro-
blematico para ellos en el futuro.
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@Politic_Speech
Consultorade
comunicacién politicay
empresarial

i tuviéramos que definir de al-

gun modo el discurso politico,

diriamos que es una potente

herramienta que tiene el can-

didato para darse a conocer y

poner de relieve su posicién
y sus propuestas frente al electorado. Se
trata de todo un conjunto de estrategias
de las que el orador hace uso para influir
en la actitud del auditorio, porque, no olvi-
demos, el fin Gltimo es persuadir.

Decia Cicerdn que “igual que la inteligen-
cia es la gloria del hombre, asi también la
elocuencia es la luz de la inteligencia™ y
esto hizo que el mecanismo retdrico de
construccién de los distintos tipos de dis-
curso se redujera a la atenciéon exclusiva
de la elocutio. En ella confluian las demas
operaciones retéricas?y en ella es en don-
de el perfecto orador demostraba su ta-
lento. Contenido y persuasion del conte-
nido se realizaban en la forma discursiva.
Fondo (res) y forma (verba) conformaban
una unién indisoluble y como si de un ex-
quisito manjar se tratara, cada discurso se
cocinaba, se aderezaba con los mejores in-
gredientes y se dejaba macerar y reposar
hasta ser servidos en bandeja de plata.

En pleno siglo XXI, en donde el ejercicio de
la politica se somete a procesos horizonta-
les y transversales que propician una de-

mocracia participativa desconocida hasta
ahora, decidir lo que se va a decir es de
suma importancia. De ello se encarga lain-
ventio, de establecer y seleccionar los con-
tenidos del discurso, y ahora que los lide-
res retuercen sus posturasy afirmaciones,
gue antes parecian sélidas, se presentan
como contradictorias, ahora hay que deli-
mitar el asunto sobre el que se va a hablar
y elegir bien los medios para convencer al
electorado: utilizar laargumentaciony de-
mostracion, para probar lo que dice; tratar
de ganarse a la ciudadania, apelando al
sentimiento; o apelar ala pasiény suscitar
odio o piedad.

Hoy, mas que nunca, importa centrarse en
el qué antes que en el como y asi es como
lo han entendido los nuevos politicos, que
han dejado de lado ese ornatus elocutivo,
ese elenco de cuestiones relacionadas
con los procedimientos del lenguaje y del
estilo, para reflexionar y extraer las ideas
contenidas en el pensamiento, adecuadas
a cada contexto y situacion. Los politicos
tradicionales trataban de obtener votos
mediante la utilizacién de dos técnicas
basicas: el conocimiento personalizado
de su electorado y la elocuencia. De esta
manera, el candidato elocuente que co-
nocia a su publico arrancaba aplausos y
ganaba adhesiones. Hoy, los aplausos se
venden mas caros y no basta con revestir
el mensaje con las mejores galas, sino que
es necesario que el propio mensaje sea de
gala, equilibrado, para que resulte lo mas
creible y objetivo posible.

¢Inventio? ;Elocutio? ;Inventio y elocutio?
Indudablemente, el principal objetivo es el
dominio del lenguaje, de las palabras, que
después habra que adornarlas y embelle-
cerlas para que su aspecto sea atractivo
y acomodado al contenido. Es, pues, tan
basica como necesaria la relacion entre
ambas para elaborar ese discurso politico
gue obedece a una intenciéon comunicati-
va, que tiene un trasfondo que lo justifica,
unaforma que lo materializay un receptor
al que va dirigido.

* Cic., Bruto, 59

2El resto de los officia oratoris o tareas que el orador
debe tener en cuenta para que un discurso fuera per-
fecto se encontraban la inventio (encontrar argumen-
tos), dispositio (ordenarlos), memoria (retenerlos en la
mente) y actio (representarlos).
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EN UN RINCON
LEJANO... EL LUGAR
DE LA CAPACITACION
ELECTORAL

.

FACUNDO GALVAN
@fggalvan
Director de informacién
y capacitacién electoral
en la Direccién Nacional
Electoral (DINE) de
Argentina

egun el Instituto Interameri-

cano de Derechos Humanos

(IIDH), la capacitacion electo-

ral puede ser definida como

“(...) el conjunto de procesos

y técnicas por los cuales se
transmite a los destinatarios conocimien-
tos, destrezas e informacion necesarios
para el cumplimiento adecuado de sus
tareas en el campo correspondiente del
area electoral” O sea, nada menos que la
transmisién de todos los contenidos que
seran requeridos tanto por ciudadanos
como por personal especializado para im-
plementar el proceso.

Sin embargo, la “capacitacion electoral”
suele remitirnos a compromisos de ultima
hora, de quienes son convocados como
autoridades de mesa para un acto comi-
cial. También puede hacernos remembrar
spots o publicidades (de esforzada pro-
duccién) que reproducen momentos ti-
picos de una jornada electoral. Pero mas
alla de ello, la capacitacién electoral no
encuentra alin gran reconocimiento en las
investigaciones académicas sobre temas
electorales, y tampoco en las normas elec-
torales de laregién. Se evidencia entonces
gue un tema clave en el proceso electoral,

del cual depende el ciudadano para ejer-
cer correctamente su derecho a votar, se
encuentra en un lugar bastante devaluado
y periférico en lo que respecta al mundo
de los comicios.

Los 6rganos electorales, sean estos inde-
pendientes o partes de poderes judicia-
les, ejecutivos o mixtos, suelen focalizar
la capacitacion en aquellos actores que
tomaran parte activa en la jornada elec-
toral. Con ellos nos referimos a las fuerzas
de seguridad, las autoridades de mesa, los
funcionarios presentes en establecimien-
tos, etc. Estos procesos de capacitacion
son efectivos y suficientes sélo en los ca-
sos que un sistema electoral ha encon-
trado amplios umbrales de legitimidad y
conocimiento por parte de la ciudadania.
Esto ocurre, por ejemplo, cuando existe
un sistema electoral en el cual los votantes
confian, por ejemplo, cuando se utiliza el
mismo instrumento de sufragio en varios
procesos consecutivos. Este tipo de capa-
citacion electoral, restringido a funciona-
rios y actores vinculados a la administra-
cion del proceso electoral, segun la IIDH
pertenece al modelo “interior”.

Sin embargo, cuando se trata de planificar
la capacitacién electoral en comicios a ce-
lebrarse luego de una reforma electoral
es el ambito “exterior”, o sea la ciudadania
en general, el que cobra un mayor prota-
gonismo. A modo de ejemplo, cuando se
dan cambios del instrumento de votacion,
los requerimientos en términos de planifi-
cacioén y recursos organizativos exceden
por mucho a los actores antes nombrados
y, por ende, el érgano electoral precisa
mayores redes de capacitacién. En estos
casos la academia, las ONGs y los medios
masivos se presentan como aliados claves
del 6rgano electoral en su desafio por co-
municar la reforma y capacitar a todo el
padron electoral.

Estos procesos se dieron en los érganos
electorales (nacionales o subnacionales)
de aquellos lugares que abandonaron el
voto en papel por el voto electrénico. En
esos casos tuvieron que embarcarse en
arduas campafas de comunicacion y ca-
pacitacion ciudadana. Sin embargo, pese


https://twitter.com/fggalvan
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a que de la capacitacion depende algo tan
crucial como lo es “que las cosas salgan
bien”, no solo para quienes desempefan
roles de gestion sino para todos los votan-
tes, alin conocemos poco sobre este tema
y nos quedan muchos interrogantes por
responder, por ejemplo: ;Qué medios son
mas adecuados para capacitar electoral-
mente? ;Qué consecuencias conlleva una
mayor inversién de recursos en capacita-
cion presencial que virtual (y viceversa...)?
¢Qué actores son los mejores socios po-
tenciales de un drgano electoral a los fines
de garantizar ecuanimidad y objetividad
en los contenidos de una capacitacion
masiva? ;Disminuye los niveles de ausen-
tismo brindar capacitacion en los estable-
cimientos de votacién el mismo dia de los
comicios? ;Cuanto modifica el desempefio
electoral de los partidos politicos el nivel
de capacitacion de sus fiscales o jurados?

Estos solamente son algunos de los in-
terrogantes cuyas respuestas ayudarian
mucho en la gestion electoral pero de las
que carecemos de respuesta debido a la
falta de atencién sobre un tema tan clave
pero ain en un rincén marginal. X







TELEGRAM,
HERRAMIENTA DE
COMUNICACION

POLITICA

.

IGNACIO MARTIN
GRANADOS
@imgranados

Politélogo

a ultima moda de la comuni-

cacion politica es Telegram. Si

en las ultimas elecciones, tan-

to autondédmicas y municipa-

les como las nacionales (y de

otros paises como Uruguay,
India o Brasil) asistiamos a la invitacion de
los candidatos a charlar con ellos a través
de Whatsapp, en los ultimos meses ha pro-
liferado el uso de Telegram.

Pero, ;qué es esta aplicacién? Se trata de
un servicio de mensajeria multiplataforma
por internet -teléfono y ordenador- para
enviar y recibir mensajes (texto, documen-
tos, multimedia) estrenado en 2013. Pero
no es sélo un sistema de comunicacion
bidireccional, sino que también permite
canales de comunicacién unidireccional.
La principal diferencia con Whatsapp es
la seguridad y privacidad que ofrece -algo
muy valorado en politica- ya que posee
una arquitectura interna que lo vuelve
menos vulnerable a los ataques externos.
Ademas permite chats secretos, mensajes
que se autodestruyen, canales y grupos, el
uso de gifs animados vy stickers personali-
zasos entre otras funcionalidades.

Aungque esta aplicacion viene siendo uti-
lizada desde hace tiempo por partidos y
algunos politicos, se hizo popular entre el
gran publico gracias al tira y afloja nego-

TENDENCIAS

ciador entre Pedro Sanchez y Pablo Igle-
sias cuando desde Podemos informaron
de la situacién a través de este mensaje:
"Os comunicamos que Pablo Iglesias ya
ha contactado con Pedro Sanchez. Iglesias
le ha mandado un mensaje de whatsapp y
Sanchez ha respondido via telegram. En el
intercambio han quedado en hablar a lo
largo del dia de hoy".

Asi, hoy nos encontramos con una amplia
variedad de canales y organizaciones que
lo utilizan: desde representantes politicos
(Ifigo Errejon, Rita Maestre), equipos de
un candidato electoral (Alberto Garzon),
pasando por partidos politicos (PSOE,
Podemos), grupos parlamentarios (Pode-
mos, |U-UP), dreas internas de los partidos
(Equipo Pablo Iglesias, Secretaria Politica
de Podemos), hasta medios de comunica-
cion (ElDiario.es, El Economista), el Con-
greso de los Diputados, Administraciones
Publicas (Ayuntamiento de Matard, Go-
bierno Vasco) y otras organizaciones de
la sociedad civil (como_Ecologistas en Ac-

cion o la Fundacién porCausa).

Sin duda alguna, han sucumbido a sus
encantos gracias a las posibilidades que
ofertan como la coordinacién del equipo
de campana (con la posibilidad de enviar
y recibir practicamente todo tipo de docu-
mentos sin necesidad de recurrir al correo
electronico), la movilizacion de militantes
y voluntarios (con grupos de hasta 200
miembros, sin restricciones de formato y
tamano para los archivos que se transfie-
ren, asi como mayores garantias de segu-
ridad), como antena de captacion de ideas
(nueva via de comunicacion, sin interme-
diacién y de forma directa, tanto uni como
bidireccional para difundir o debatir sobre
ideas y propuestas).

En los tiempos actuales de la tecnopoliti-
ca laintegracion de la comunicacion moévil
en la vida cotidiana, especialmente en la
Generacion Millennials, es total. Gracias
a esta nueva herramienta de comunica-
cion (politica) los partidos y candidatos
acercan la politica a la gente, donde quiera
que estén,de manera mas rapiday directa,
estableciendo relaciones y construyendo
comunidades de intereses. &
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https://telegram.org/
https://telegram.me/ierrejon
https://telegram.me/Rita_Maestre
https://telegram.me/ConAgarzon
https://telegram.me/canalPSOE
https://telegram.me/ahorapodemos
https://telegram.me/podemoscongreso
https://telegram.me/podemoscongreso
https://telegram.me/UPIUcongreso
https://telegram.me/canalpabloiglesias
https://telegram.me/SecretariaPolitica
https://telegram.me/SecretariaPolitica
https://telegram.me/eldiarioes
https://telegram.me/eleconomistaes
https://telegram.me/CongresodelosDiputados
https://telegram.me/CongresodelosDiputados
http://www.mataro.cat/web/portal/ca/campanya/whatsapp/contracta/castellano.html
https://telegram.me/zuzenean012
https://telegram.me/zuzenean012
https://telegram.me/ecologistas
https://telegram.me/ecologistas
https://telegram.me/porCausa
http://www.gutierrez-rubi.es/tecnopolitica/
http://www.gutierrez-rubi.es/tecnopolitica/
http://millennialdialogue.com/
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ELIZABETH
CARDOSA
@LizCardosa
Directora de Aldea 3.0
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a fotografia que ilustra esta seccién fue tomada con un mévil en la poblacién de
Santiago Atitlan, uno de los pueblos que rodea el llamado lago mas bello del mundo,
Atitlan, ubicado en el occidente guatemalteco.

En ella se observa una practica usual en los funerales en los pueblos indigenas de

Guatemala. Cuando existen las condiciones para que el atald vaya en un automdvil,
lujo que sélo pueden permitirse las familias acomodadas, son hombres los que van en el coche.
Las mujeres, que llevan las flores, deben caminar detras. Esta practica, aunque parezca aislada
y se pueda justificar como cultural, entra en un contexto mas amplio cuando se conoce que en
Guatemala las mujeres son el 54% de la poblacién, pero son tratadas como minoria y experi-
mentan grandes niveles de violencia, al punto que este pais centroamericano es el segundo a
nivel mundial en femicidios. Otro dato a tomar en cuenta es que la poblacién indigena, aunque
es el 70% del total, tiene menos acceso a educacién y servicios basicos y las mujeres indigenas
sufren una mayor opresién machista.

Esta foto gand el concurso “Muestra tu mirada contra la desigualdad”, en la categoria movil. El
certamen fue organizado por el Instituto Universitario de Desarrollo y Cooperacién (IUDC-
UCM) de la Universidad Complutense de Madrid como parte de un ciclo de conferencias y
una exposicién fotografica con motivo de la celebracién del XXX aniversario de su Master en
Cooperacion Internacional. i


https://twitter.com/LizCardosa
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DAVID REDOLI
@dredoli
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EL ERRORDE
COMUNICACION POLITICA

on ya demasiados los ejemplos que demuestran que mentir en politica casi siempre acaba
en fiasco para el mentiroso.

Un clamoroso ejemplo lo vimos el afio pasado en Israel, cuando el interventor del Estado

israeli, Yosef Shapira, publicé un informe insinuando que el primer ministro pudo haber in-

currido en un delito en la administracién de su residencia oficial, donde los gastos se habian
multiplicado desde que asumié el cargo y, al parecer, se estaban apropiando de dinero y de bienes publi-
cos.

Intentando lavar su imagen, Netanyahu pidié participar en un popular programa israeli de televisiéon en
el que un famoso disefiador, Moshik Galamin, visita las casas de los famosos. Durante el rodaje de ese
programa, la mujer de Netanyahu pase6 al disefiador por una vivienda oscura, de muebles destartalados,
con puertas y ventanas que crujen, alfombras deshilachadas, ldmparas inservibles, grietas en las paredes
Yy una cocina grasienta. La primera dama llega a decir a la cAmara que el presupuesto no les alcanzé para
arreglar la tapiceria antes de la visitade Obama en 2013y que el presidente de EE. UU. tuvo que sentarse
en un sofa manchado de café.

El video se puede ver todavia en The Jerusalem Post y es un buen ejemplo de cinismo mal pavimentado.
Segun descubrié Channel 10 TV, lo que Sara Netanyahu ensené a los israelies fue jla zona del servicio de
su residencia oficial!, demostrando que el matrimonio presidencial hace vida en el piso superior, al que no
entraron las cdmaras, y que lo que ensefaron fue un piso secundario, para los empleados de la casa. Un
gesto de trilerismo propio de troleros muy poco aguerridos.

Algo parecido le ocurrié al primer ministro de Islandia, Sigmundur David Gunnlaugsson, o al ministro
espariol José Manuel Soria en abril de este afio, con los llamados “Papeles de Panama” (la filtracién a la
prensa de documentacion que probaba la propiedad de empresas de ambos politicos en paraisos fiscales).

Este Ultimo, el ya ex ministro de Industria, Energia y Turismo, se enredé en una concatenacion de contra-
dicciones y de mentiras que hicieron imposible su permanencia en el cargo. Asi, José Manuel Soria pri-
mero dijo que no habia tenido ninguna participacién ni como socio ni como directivo o administrador de
una empresa en un paraiso fiscal. Pero en los documentos publicados aparece su nombre como director
de UK Lines en el paraiso fiscal de Bahamas. Luego. Soria dijo que autorizaba a la Fiscalia de la Audiencia
Nacional para que recabarade las autoridades de Panama toda la informacion que entendiera pertinente
(pero el ministro Soria no estaba autorizando para hacer eso, ya que no es de su competencia autorizar tal
cosa: la Fiscalia no necesita de su permiso para pedir una comision rogatoria a Panama). También dijo que
UK Lines es una empresa cien por cien inglesa, una empresa que proporcionaba servicios a los barcos que
iban desde Canarias. Pero también se demostré mentira: UK Lines es una empresa cien por cien inglesa,
pero tenia una filial cien por cien en Bahamas, que es un paraiso fiscal. A continuacién Soria dijo: "Me
desvinculé de Oceanic en 1995". Pero no era cierto: él siguié como apoderado de la empresa de su familia
hasta 2004, nueve aios después de ser elegido alcalde de Las Palmas de Gran Canaria. Y, finalmente, en
sus declaraciones ante los medios de comunicacion José Manuel Soria omitié que fue administrador de
la empresa Mechanical Trading Limited, una sociedad registrada en la isla de Jersey —paraiso fiscal en el
canal de la Mancha—, una sociedad de la que era la accionista mayoritaria de Oceanic Lines, empresaen la
gue Soria tuvo el cargo de presidente, seglin tuvo que reconocer él mismo finalmente (tras haber negado
varias veces haber tenido empresas en paraiso fiscal alguno).

Alo politicos, cuando comuniquen, les recomendamos que nunca olviden el refranero popular castellano:
“La mentira tiene patas muy cortas”.
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CALENDARIO
ELECTORAL

£ CITAS ELECTORALES

s MAYO-JUNIO
2016

MAYO

FILIPINAS

Elecciones generales
9 DE MAYO DE 2016
.{\ El nuevo jefe del Estado reemplazard al ac-
o tual, Benigno Aquino (2010-2016), para un
“# mandato Unico de seis afilos en una ceremo-

nia de investidura que se llevard a cabo el
30 dejunio. La carrera hacia la presidencia
de Filipinas dura tres meses de campana
electoral, durante los cuales cinco candi-
datos se disputaran los votos de mas de 54
millones de ciudadanos. &

-A- REPUBLICA
-M- DOMINICANA

Elecciones presidenciales
15 DE MAYO DE 2016

Un total de 6.765.073 dominicanos estan
habilitados para ejercer su derecho al voto.
El presidente Danilo Medina aparece como
favorito frente a al principal candidato opo-
sitor, Luis Abinader, del Partido Revolucio-
nario Moderno (PRM). Medina se presenta
por una coalicién inédita entre los dos

F partidos mayoritarios que siempre han es-
tado enfrentados Partido de la Liberacion
Dominicana (PLD) y Partido Revolucionario
Dominicano (PRD). xx
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JUNIO

ISLANDIA

Elecciones presidenciales
- 25 DE JUNIO DE 2016

El actual presidente Olafur Ragnar Grim-
sson ha sefalado que no se presentara

para un sexto mandato. En este sentido,

el ganador de la Unica vuelta electoral
tomara posesion el 1 de agosto y serael
nuevo mandatario de Islandia desde 1996.
La Constitucion manda que los candidatos
deben ser islandeses y mayores a 35 afos.

B NAURU
ES Elecciones parlamentarias
JUNIO 2016

(FECHA SIN CONFIRMAR)

El presidente es electo por el Parlamento
por un periodo de tres afos. La reciente
reforma electoral, entre otras cosas, se se-
fiala un incremento de 100 $a22.000 $ala
tarifa que deben pagar los candidatos para
presentarse a las elecciones. Otros paises
de laregion como Papua Nueva Guineay
Vanuatu también cobran tarifas a los candi-
datos por postularse.
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DANIEL GARCIA
@danigarcial986

CUENTADE
TWITTER

RECOMENDADA
@HispanicCouncil

he Hispanic Council es la

cuenta recomendada de

este mes de mayo. Se trata

de un think tank indepen-

diente que promueve la

relacién cultural, social,
econdmicay politica entre la comu-
nidad hispana de Estados Unidos y
Espana.
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ELTUIT

| pasado 22 de marzo se produjeron dos ataques terroristas en
la ciudad de Bruselas en los que fallecieron 35 personas. He-
mos querido dedicar el tuit del mes a la condena de los aten-
tados por parte del primer ministro belga. La cuenta oficial de
Twitter de Charles Michel fue el primer canal de comunicacién
que utilizé el presidente hacia sus ciudadanos. Las redes socia-
les estan cambiando la forma de comunicacién de politicos e instituciones
y este es un ejemplo mas de laimportancia de las redes sociales en el
contexto actual.

©)
El MEME

| escandalo de los “Papeles de Panama” ha salpicado a decenas
de lideres politicos mundiales y esto ha provocado la publicacién
de cientos de memes en redes sociales:


https://twitter.com/HispanicCouncil
http://www.hispaniccouncil.org/
https://twitter.com/danigarcia1986
https://twitter.com/CharlesMichel
https://twitter.com/CharlesMichel/status/712239632998604800?lang=es
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ACOPSTORE EL ALBUM DE

ste mes desde ACOPStore os presentamos la I NSTAG RAM

aplicacion Dilo Aqui. Disponible para disposi-

tivos con sistemas operativos 10S o Android.

La app estad desarrollada por Transparencia

Venezuelay tiene como objetivo que los usua-

rios denuncien casos de corrupcién en los que
se han visto envueltos directa o indirectamente. El usua-
rio debe reunir pruebas que permitan a la organizacion
investigar el delito y en su caso proceder en el asesora-
miento para tramitar la denuncia ante el organismo co-
rrespondiente.

auricio Macri, recientemente elegido
presidente de la Republica Argentina, es
el protagonista del Album de Instagram
de este mes. El mandatario argentino,

La valoracion media del equipo de expertos de: que ha publicado mas de 600 instanta-

appsdcitizen es de un 8,4 sobre 10. neas, cuenta con mas de 600 mil seguido-
’ res en la actualidad.
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http://www.transparencia.org.ve/diloaqui/
https://transparencia.org.ve/quienes-somos/
https://transparencia.org.ve/quienes-somos/
http://appteca.apps4citizens.org/app/dilo-aqu/180
https://www.instagram.com/p/BDUEF_cgyAa/?hl=es
https://www.instagram.com/p/BCQZBNxgyOz/?hl=es
https://www.instagram.com/p/BCSqs_UAyOZ/?hl=es
https://www.instagram.com/p/BDTKoJDgyG9/?hl=es
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EL RANKING

Lideres europeos mas seguidos en

Instagram

E/Ir::it\:;dev Rusia B 2

Efgsg:':\yyip Turquia [rterdogan/ 982K
a“egriLal Alemania /bundeskanzlerin/ 154K
Igi::"(;c’;henko Ucrania [poroshenkopetro/ 64,4K
Egima Albania [ediramaal/ 57,4K
Hollande Francia e 43K
'I;"ea::io Italia [matteorenzi/ 41,5K
E(r)rll;erg Noruega [erna_solberg/ 35K
'I\R/Iaa}:;no Espafa /marianorajoy/ 23K
\?{I?tin Hungria [orbanviktor/ 15,2K
g:: ;ZGJ' Kosovo [andrzej.duda/ 9,3K

Fecha de actualizacion: 21/04/16
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https://www.instagram.com/rterdogan/
https://www.instagram.com/fhollande/
https://www.instagram.com/predsjednicarh/
https://www.instagram.com/poroshenkopetro/
https://www.instagram.com/erna_solberg/
https://www.instagram.com/andrzej.duda/
https://www.instagram.com/damedvedev/
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5 DE MAYO / SEMINARIO

“PARTICIPACION POLITICA Y REGENERACION DEMOCRATICA: EL REFERENDUM

CONSULTIVOY LA INICIATIVA LEGISLATIVA POPULAR A DEBATE"
Seminario de Investigadores Garcia Pelayo. Organiza el Centro de Estudios Politicos y Cons-
titucionales (CEPC). Madrid (Espaiia). méas informacion

5 DE MAYO / CONFERENCIA

“2016 EN EE. UU.: LA CARRERA A LA CASA BLANCA"
Organiza el Centro de Estudios Politicos y Constitucionales (CEPC). Madrid (Espafia). mas informacion

AGENDA

6 DE MAYO / ANIVERSARIO

“LA URNA ROTA"
Aniversario de “La Urna Rota”. Libreria Tipos Infames. Organiza Politikon. Madrid (Espaia). mas informacion

6 DE MAYO / MESA REDONDA
“LA PROFESIONALIZACION DE LA COMUNICACION POLITICA EN ESPANA EN EL NUEVO ES-

CENARIO POLITICO"
Organizan el Instituto Atlantico de Gobierno y MAS Consulting Group. Madrid (Espafa). mas informacion

HASTA EL 20 DE MAYO / CONCURSO
“GOBIERNO Y TRANSPARENCIA: ;ES POSIBLE UNA ADMINISTRACION CON PAREDES

DE CRISTAL?"
La Asociacion Valenciana de Politologia (AVAPOL) convoca el VII Concurso de Ensayo Politico AVAPOL (2016).
Recepcidn de textos hasta el 20 de mayo. Organiza AVAPOL. Valencia (Espafia). mas informacion

“COMMUNICATING WITH POWER"
Annual conference International Communication Association (ICA). Organiza ICA. Fukuoka (Japén).
mas informacion

17 -18 DE JUNIO
“MILLENNIALS AND POLITICS #MILLENNIALVOICES"

Organiza Millennial Dialogue. Bruselas (Bélgica). mas informacion

28 DE JUNIO - 1 DE JULIO / CONGRESO
“TIEMPOS POSTHEGEMONICOS: SOCIEDAD, CULTURAY POLITICAEN

AMERICA LATINA”

VIl Congreso Internacional CEISAL 2016. Organizan el Consejo Europeo de Investigaciones Sociales de Amé-
rica Latina (CEISAL) y el Instituto de Iberoamérica de la Universidad de Salamanca. Salamanca (Espana).

mas informacion

7 - 9 DE JULIO / ENCUENTRO
"IV ENCUENTRO INTERNACIONAL DE COMUNICACION POLITICA ACOP BILBAO"

Reserva ya tu alojamiento. Tanto si te desplazas en vehiculo propio como si no, Bilbao es una ciudad bien
comunicada con transporte publico. Getxo, Baracaldo, Basauri, Portugalete o Santurce tienen metro directo
hasta el corazon de la ciudad y pueden ser una opcidon muy econdmica y comoda para encontrar alojamiento.
Bilbao (Espafa). mas informacion

22 - 26 DE AGOSTO / CONFERENCIA

“2016 EGPA ANNUAL CONFERENCE"
Organizan European Group for Public Administration (EGPA) y Utrecht University. Utrecht (Holanda).
ma4s informacién
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http://ceisal2016.usal.es/es/
http://www.calltoeurope.eu/en/
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http://politikon.es/2015/05/04/evento-aniversario-de-la-urna-rota/
http://acopbilbao2016.compolitica.com
http://www.fundacionalternativas.org/actividades/seminarios/por-que-los-think-tanks-son-importantes-para-decidir%20%0D
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MYRIAM REDONDO
@globograma
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ara estudiantes de Periodismo
Internacional interesados en la
Unidén Europea (UE) este libro
es una delicatessen. Refleja
con espontaneidad las rutinas
de los reporteros extranjeros
destinados en Bruselas, como siles hubieran
fisgado con una camara, y podria resumirse
asi: “Lo que hace falta saber sobre la capital
comunitaria antes de ir a trabajar alli”.

El texto se basa en treinta y tres entrevis-
tas a periodistas identificados (correspon-
sales, enviados especiales o freelances) y
otras no precisadas a portavoces comu-
nitarios anénimos. Estos profesionales
explican su dia a dia y alaban o critican
practicas propias o ajenas. Que el texto
se desprenda de conversaciones orales lo
hace facil de leer, despojado de academi-
cismo y tendente a la anécdota didactica.

Los recuerdos cruzados configuran una
historia breve de la comunicacién comuni-

taria desde los anos 50 del pasado siglo. El
relato llega hasta la actualidad y su climax
es un caso practico de excepcién: la crisis
del euro/Grecia. Como quedaron los profe-
sionales de la informacién inmersos en una
tormenta econdémica que no comprendian,
cémo intentaron zafarse de la manipulaciéon
de expertos qué sabian mas que ellos, como
erraron o se acobardaron... Hay pinceladas
de todo eso en estas 192 paginas.

El libro es también un pequefio pero valio-
so manual para quienes trabajan desde la
posicion de la comunicacién politica. Per-
mite entender las necesidades de medios
e instituciones y las reglas no escritas del
baile conjunto de fuentes y periodistas
-en Bruselas, pero en realidad también en
todo el mundo-, y por tanto aprender de
errores ajenos.

El escandalo vinculado a la comisaria
Edith Cresson que se acabé llevando por
delante al equipo entero del presidente


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

Jacques Santer a finales de los 90
es un ejemplo de cdmo no manejar
informativamente una crisis vincu-
lada al nepotismo o la corrupcién.
También hay reflexiones valiosas
sobre por qué sigue faltando una
opinién publica europea, pistas
para redirigir la atencién de me-
dios y ciudadanos hacia la tarea
que se realiza en las instituciones
comunitarias, explicaciones sobre
la relevancia de los lobbies como
creciente fuente de informacién y
un reconocimiento (no exento de
critica) a la compleja labor del cuer-
po de portavoces comunitarios.
Tampoco faltan apuntes sobre las
estrategias de comunicacion vincu-
ladas a la idea de la austeridad y a
su contraria, advertencias sobre las
distintas actitudes politicas e infor-
mativas que subyacen todavia en
Europa oriental y occidental, y una
lista de estereotipos a los que seria

Autor: John Lloyd;
Cristina Marconi
Editorial: RIALP

Fecha publicacion: 2015
N° pdginas: 192

mejor que dejaran de aferrarse po-
liticos, directores de comunicacién
y medios: los “malvados eurdcra-
tas”, “el primer ministro que desafia

a Bruselas”, etc.

El libro es también
un pequeno pero
valioso manual para
quienes trabajan
desde la posicion
de la comunicacion
politica

Otro aspecto util del libro es que
perfila la estructura mediatica de los
paises de los que proceden los entre-
vistados: Francia, Alemania, Grecia,
Italia, Polonia, Espafay Reino Unido.
Para estudiantes de Comunicacién,

Ciencias Politicas, Diplomacia y/o
Relaciones Internacionales resultara
interesante contar con una “chuleta”
de las tendencias ideoldgicas de los
principales periédicos y emisoras
de radio y television europeas (eso
si, hay escasa atencién a los medios
digitales, que se consideran todavia
menos influyentes en Bruselas). Para
todo lector, es valioso saber cuales
son los medios a los que los propios
periodistas puntlian mas alto por su
narracién de Europa.

#LaRevistaDeACOP



RESENAS

Postcapitalismo.
Hacia un nuevo
futuro

Autor: Paul Mason
Editorial: Paidos Ibérica
Fecha de publicacién: 2016
N° de paginas: 432

Paul Mason ilustra sin piedad la muerte de
nuestro sistema econémico y nos presenta
una vision original y bien argumentada de las
alternativas reales a nuestro alcance.

Incluso los lectores a los que Mason no con-
siga convencer valoraran el estilo y la canti-
dad de fuentes y documentacion con las que
ha contado para apoyar su tesis. Mason logra
exponer muy habilmente teorias econdmicas
complejas. Un diagnostico radical y un pro-
nostico atrevido que obliga a los progresistas
apasar alaaccion.

El analista nos advierte que el capitalismo
como modelo econémico ha llegado a su fin
y debemos prepararnos para una transicion a
un nuevo sistema basado en las nuevas tecno-
logias y la reestructuracion del trabajo.

Los pilares del modelo capitalista se estan de-
rrumbando. Por una parte, el triunfo del neo-
liberalismo ha minimizado a la clase obrera
como agente del cambio politico y econdmico
y, por otra, los cambios en las técnicas pro-
ductivas producidos a raiz del avance de las
tecnologias de la informacién estan destru-
yendo el mecanismo de fijacién de los precios
y el concepto de valor econémico. A lo largo
de este innovador libro, Paul Mason nos ofre-
ce una amplia panoramica de la historia del
capitalismo, mientras sostiene que esta con-
denado a morir y que dara paso a algo com-
pletamente nuevo: el postcapitalismo.

4

LOLA BONILLA
@razaben
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El artede
convencer:
Pablo Iglesias.
Cémo ser un
buen orador.

Autor: Maria Alcaraz

Editorial: Ediciones Irreverentes
Fecha de publicacién: 2015

N° de paginas: 126

Maria Alcaraz, fildsofa, escritora y profeso-
ra de literatura desmenuza el personaje de
Pablo Iglesias desde la perspectiva de la lin-
gliistica y la oratoria. Un libro de retérica que
sirve como guia para todo aquel que se quie-
ra acercar al mundo de la comunicacién, que
simplemente pretenda hablar en publico o
que tenga curiosidad por saber cémo hablan
los politicos, cdmo nos enganan, como deco-
ran la realidad, como se escapan mediante
estrategias que sutilmente insertan en su re-
pertorio comunicativo. Y todo con Pablo Igle-
sias, gran orador, lider de masas que ha sabido
valerse de las nuevas tecnologias, de la nueva
forma audiovisual que tiene nuestro mundo
para destacar.

Para muchos fue después de las elecciones
europeas, cuando vieron a Pablo Iglesias le-
vantarse en la Eurocamara y leer su discurso,
cuando le conocieron y les impacté su ora-
toria y su despliegue de armamento retéri-
co. Otros muchos le conocian y compartian
debates desde que las movilizaciones de los
Indignados, del 15-M, devolvieron la espe-
ranza a una parte de la sociedad espafola.
Maria Alcaraz trata en el libro aspectos sobre
el arte de convencer en los que Pablo Iglesias
ha demostrado ser un maestro. ;Quiere usted
saber si pertenece al publico in, pro o inter?
Ademas descubrira las claves para ser buen
orador, como transmitir sus ideas. A lo largo
de este estudio se desvelaran las estrategias
de ataque y de huida, la capacidad de rebatir,
qué indica la gestualidad de Pablo Iglesias,
como lo percibe la sociedad, cudles son sus
puntos fuertes e incluso la modificacién de
su aspecto a través del tiempo y segln los es-
cenarios. Es un estudio razonado de por qué
Pablo Iglesias y PODEMOS se han convertido
en iconos del cambio politico en Espana.f)

All the Single
Ladies:
Unmarried
Women and the
Rise of an
Independent
Nation

Autor: Rebeca Traister
Editorial: Simon& Shuster
Fecha de publicacién: 2016
N° de paginas: 352

“Alo largo de la historia de Estados Unidos, el
comienzo de la vida adulta de una mujer solia
estar marcado por el matrimonio, sinimportar
qué mas podria haber en su destino. A finales
del siglo XIX, la edad promedio de matrimonio
para una mujer oscilaba entre los 20 y los 22
anos. Esa eralaforma, el patrény la definicién
de la vida femenina”, escribe Rebecca Traister
en su nuevo libro “All the Single Ladies: Unma-
rried Women and the Rise of an Independent
Nation”.

Ahora la edad media de una mujer en su pri-
mer matrimonio es de 27 afios y eso represen-
ta un cambio significativo. La solteria ya no es
tan limitante para las mujeres. Ahora las muje-
res trabajan, votan, compran casas, empiezan
un negocio, viajan, piden préstamos y tienen
hijos sin la necesidad de estar oficialmente
atadas a un hombre. Conocer a la nueva mujer
americana sera fundamental para atraerse su
voto de cara a las proximas elecciones presi-
denciales.

La autora explora el papel de la mujer soltera
a lo largo de la historia moderna; habla sobre
aquellas que se dedicaban al abolicionismo, las
que peleaban por los derechos de la mujer, las
que escribian obras maestras de la literatura,y
sobre quienes administraban el pais en tiem-
pos de guerra e, incluso, como la Reina Isabel |,
gobernaban naciones.

La autora resalta que las mujeres solteras han
sido pensadoras, escritoras y activistas exito-
sas. También han sido ignoradas, ridiculizadas
y forzadas a uniones poco satisfactorias que,
en algunos casos, terminan por silenciarlas.

En una época en la que unirse a otra persona
€s una opcidn y no un requisito, Traister resal-
ta como distintos tipos de relaciones menos
tradicionales pueden crear nuevos patrones
de familiay comunidad.

Quiza uno de los aspectos mas importantes
del discurso de Traister es que reconoce que
las experiencias de las mujeres solteras no son
idénticas. La raza, la orientacion sexual, el gé-
nero y la clase socioeconémica pueden tener
un impacto profundo en cémo cada quien vive
su solteria.

“En 2009, el porcentaje de mujeres estadou-
nidenses casadas cayo por debajo del 50 %",
escribe la autora. Sin embargo, los sistemas y
tradiciones del pais no fueron hechos para ce-
lebrar ni abrirle espacios a esta creciente co-
horte de mujeres solteras, asi que “All the Sin-
gle Ladies” ha llegado justo a tiempo. Este es
un libro muy informativo que hace reflexionar
no solo a mujeres solteras, sino a quien quiera
comprender este momento de la historia. Jf


https://twitter.com/razaben

Manual del
ciberactivista

Autor: Javier de la Cueva
Editorial: Bandaaparte
Fecha de publicacién: 2015
N° de paginas: 192

En principio, este libro va dirigido a cualquier
persona. Tal y como se sefialara en el ensayo,
el ciberactivismo (y por ende loque enlaobra
se definen como acciones micropoliticas) tie-
ne unos fines que pueden ir, por ejemplo, des-
de la exigencia de la implantacién de pasos
cebras para evitar los peligros de un cruce de
peatones al rechazo de la politica estatal de
viviendas. Asi pues, se dirige a toda persona
que esté interesada en el uso de la web como
herramienta para un ejercicio publico de sus
derechos.

A quien no se dirige esta obra es a quienes
pretendan un curso de comunicaciénenlinea,
de gestor de comunidades de redes sociales
(community manager) o a quienes pretendan
la mejora de sistemas de marketing. Se parte
de que la comunicacién mediatica no es un
fin en si mismo, sino que es una circunstancia
gue en estos casos puede o no producirse.

Es mas, la notoriedad mediatica por si misma
puede incluso ser contraproducente ya que
hay actividades que han de hacerse con la
menor notoriedad posible. Un ejemplo histé-
rico lo tendriamos en la Resistencia Francesa,
donde hubiera sido un suicidio querer salir en
los medios de comunicacién atribuyéndose
los atentados. No se trata tampoco de propo-
ner larealizacion de actividades en lasombra,
sino de reivindicar que lo mas importante no
es lo mas notorio y que lo que ha de guiar el
tiempo dedicado a acciones ciberactivistas es
la busqueda de la eficacia y no de lo media-
tico.

El contenido de la obra se halla dividido en
dos partes, una primera teérica y otra segun-
da practica. En la primera parte se realizauna
explicacion analitica del ciberactivismo mien-
tras que la segunda se centra en reflexiones
sobre aspectos concretos que pudieran ser
Utiles para quien desee planificar alguna ac-

cion.

Comunicacion
politicay
democraciaen
América Latina

Autor: Juan Pablo Arancibia Carrizo,
Claudio Salinas Mufoz

Editorial: Gedisa

Fecha de publicacién: 2016

N° de paginas: 220

Este libro, en primer término, busca asediar
y confrontar aquel conjunto de condiciones,
relaciones, agentes, dispositivos y operacio-
nes que participan en la configuracion del or-
den material y simbdlico actual. En segundo
término, la obra realiza una interpretacion
critica, desde una perspectiva contextual e
histérica, a los modos que asume el campo
de la comunicacion. Se trata de someter a
tension un conjunto de matrices, tradiciones,
formatos y corrientes de pensamiento que
han asentado la relacién de correspondencia
entre la comunicacion y la configuracion sim-
boélica del presente. Interrogar sus matrices
categoriales, sus epistemes y presupuestos y,
sobre todo, el caracter funcional administra-
tivo de su ejercicio.

El conjunto de trabajos intenta no sélo diag-
nosticar unas condiciones de trabajo inte-
lectual, sino proponer y hacer visibles sus
consecuencias tanto para el propio campo
de la comunicacién politica en Iberoamérica,
como para el tipo de investigacion que sacra-
liza sus aparentes virtudes pensando que los
tiempos de la burocracia estatal y privada
-serian equivalentes e idénticos para el ha-
cer académico-. Con arreglo a lo anterior, se
busca ensayar un conjunto de enunciados,
fundamentalmente en tono de interrogantes
orientadas a plantear problemas y abrir dis-
cusiones, sugerir otras preguntas y nuevas
sospechas. No nos olvidemos que estamos en
un territorio ciertamente conflictivo que in-
tenta proponer nuevas relaciones, peroque a
la vez esta constreiido por presiones institu-
cionales cada vez mas acuciantes. f

RESENAS

Comunicacion
politicay
gobierno de
coalicion

Autor: Joan Ridao
Editorial: UOC

Fecha de publicacién: 2016
N° de paginas: 339

La presente obra analiza, desde el punto
de vista tedrico y practico, la problematica
que presenta la comunicacion de los gobier-
nos de coaliciéon. No en vano, el fenémeno
coalicional ha ido adquiriendo un interés
creciente, especialmente tras los cambios
experimentados por el sistema de partidos
y la irrupcion de gobiernos de signo plural.
En este contexto, cobran relieve las pautas
de funcionamiento interno acordadas vy, en
especial, la comunicacion politica. Sin duda,
los partidos coaligados deben priorizar la
elaboracién de planes que permitan relacio-
nar el gobierno con la sociedad, y asegurar
una buena sintonia entre la emisién y recep-
cion de los mensajes por parte de las bases
electorales. De ahi que la profesionalizaciéon
estratégica de las estructuras comunicativas
de los ejecutivos o un buen manejo de las
nuevas tecnologias coadyuve a que estos go-
biernos sean mas creibles, duraderosy gocen
de mayor reputacion.f
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"HOW TO MAKE PUBLIC
SECTOR ORGANIZATIONS

ANTIFRAGILE"

nelaulaCO10del nuevo aulario

de la Facultad de Ciencias de la

Informacién de la Universidad

Complutense de Madrid, tuvo

lugar la charla "How to make

public sector organizations anti-
fragile" a cargo de la catedratica finlandesa
Vilma Luoma-aho.

En el marco de este encuentro organizado
por el Departamento de Comunicacién Au-
diovisual y Publicidad Il de la Universidad
Complutense en colaboracién con la Aso-
ciacion de Comunicacion Politica, la pro-
fesora de Comunicacion Organizacional y
Relaciones Publicas de la Universidad de
Jyvaskyla, Vilma Luoma-aho, hablé sobre
las caracteristicas que posee la sociedad
actual, y cédmo éstas influyen en la forma
del diseno de la comunicacién publica para
lograr definir y alcanzar a sus stakeholders.

De forma muy puntual, Vilma enfocé su
charla en los “5 steps of Antifragile Commu-
nication”, los cuales encaminan a la gestién
de la comunicacién hacia una constante
relacion bidireccional entre las institu-
ciones y sus clientes internos y externos.
Las necesidades de la nueva era hacen
que se busque una interaccién constante,
asi como un ejercicio de escucha dejando
de lado el hermetismo organizacional, asi
como la busqueda de la consolidacién de
una cultura anti fragil en las organizacio-
nes, comenté la académica.

Vilma Luoma-aho compartird esta y mu-
chas mas experiencias y conocimientos en
el IV Encuentro Internacional de Comuni-
cacion Politica que tendra lugar en Bilbao
entreel 7y 9 dejulio.


https://twitter.com/razaben
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NOTICIAS ACOP

EL AUGE DEL LOBBY EN
ESPANA EN EL NUEVO
ESCENARIO POLITICO

| pasado dia 14, en el Senado de

Espafa en Madrid, se presenté

el tltimo nimero de los ACOP

Paper. La Asociacion de Comu-

nicacién Politica junto a MAS

Consulting Group, presenté su
trabajo ‘El auge del lobby en Espafna en el
nuevo escenario politico’ con la colabora-
cién de Corporate Excellence, la Comisién
Nacional de los Mercados y la Competen-
cia (CNMCQ) y el propio Senado.

La inauguracién del evento estuvo a cargo
del presidente del Senado Pio Garcia Es-
cudero, quien resalté en su intervencién
que “todos los partidos deben acordar y
promover la regulacién del lobby en Espa-
fa”, para encaminar a la profesion hacia su
mejor desempefo siempre.

Ignacio Martin Granados, miembro del
Consejo Directivo de ACOP, puntualizé
el constante esfuerzo de la Asociacién
de Comunicacién Politica por presentar

estudios y materiales de calidad para los
profesionales relacionados con el mundo
de la comunicacién.

Durante el encuentro, el autor del docu-
mento, Daniel Urefa, hablé de la impor-
tancia del didlogoy lanegociaciénenel ac-
tual panorama politico espaiol, en donde
los lobistas tienen un alto protagonismo
en la defensa de los intereses legitimos de
los grupos a los que representan. Ademas
apunto: ‘El lobby es mucho mas que tener
una buena agenda’, anadiendo que ‘La
esencia del lobby es proveer informacién
a aquellas personas g toman decisiones..
‘En esta nueva legislatura cada iniciativa
va a ser mucho mas debatida’ asegurd
también Urena.

La cita contd con la presencia de perio-
distas, comunicadores y politélogos, asi
como miembros de diferentes organiza-
ciones y empresas vinculadas al seitor de
la comunicacién publica y politica.

#LaRevistaDeACOP
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AGENDA

7 MAYO

CHARLA DE DANIEL URENA

EN MALAGA

COP Andalucia y ESESA te
invitan a la conferencia de
Daniel Ureia en Malaga. El
consultor y socio-director
de MAS Consulting que ade-
mas forma parte del claustro
del programa Experto en Organizacion
y Comunicacion Politica que organiza el
centro de estudios andaluz, analizara las
elecciones de Estados Unidos y las claves
para entender el mayor espectaculo poli-
tico del mundo.

La cita tendra lugar en la sede de la Aso-
ciacion de la Prensa de Mdlaga, calle Pan-
deros, n°8, 1? Planta) a partir delas 12.30
horas y cuenta con la colaboracién de di-
cho colectivo.

Conlos encuentros con consultores, ACOP
Andalucia, pretende seguir avanzando en
la profesionalizacién de este campo y dar
visibilidad al trabajo que realizan los con-
sultores y asesores en materia de comuni-
cacion tanto politica como institucional. Xt


http://esesa.eu/CCP
http://esesa.eu/CCP

NOTICIAS ACOP

CONFERENCIA DE PHILIPPE
MAAREKEN LAUCM

a Asociacion de Comunicaciéon Politica, en colaboracién con la Universidad
Complutense de Madrid (UCM) y gracias a la coordinacién de la catedraticay
expresidenta de ACOP, Maria José Canel, organiza una serie de conferencias
en el auditorio de la Facultad de Ciencias de la Informacién.

Tras las conferencias de Robert Entman y Vilma Luoma-Aho, la préxima cita
serd el 9 de mayo a las 13:00 horas, con Philippe Maarek, doctor en ciencia politicas y
profesor de ciencias de la informacién y de la comunicacién en la Universidad Paris 12,y
autor del libro ‘Marketing Politico y Comunicacion.
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VALORACION DE
POPULARIDAD

VALORACION DE
POPULARIDAD

MANDATARIO % APROBACION [NINSTITUTO DEINVESTIGACION FECHA MEDICION DIF. VARIACION

I Putin-Rusia 82% Levada Abril 2016
=~= Medina - R. Dominicana Greenberg Quinlan Rosner Research Febrero 2016 A+
I*I Trudeau- Canada Ipsos Marzo 2016 O)
= Morales - Bolivia ATB Abril 2016 A+3
B Merkel Alemania m Infratest Dimap Abril 2016 A+2

Obama - EE.UU. Gallup Abril 2016 v-2
™™ Macri- Argentina u Centro de Estudios de Opinién Publica Marzo 2016 ()
."':‘: 8 Turnbull - Australia ‘ Essecial Report Marzo 2016 v-5
mmm Correa-Ecuador - Cedatos Febrero 2016 ()
“ Chun-ying - Hong kong - Universidad de Hong Kong Abril 2016

Cameron - Reino Unido - Ipsos Mori Febrero 2016 v-2
IEX Costa- Portugal ] Eurosondagem Febrero 2016 ()
E Tabaré Vazquez - Uruguay - Equipos Marzo 2016 O)
EEm Maduro - Venezuela - Datanalisis Marzo 2016 O)
l@l Pefia Nieto - México - El Universal Buendia & Laredo Marzo 2016 )
I I Kenny - Irlanda - Irish times Febrero 2016 O
E Rajoy - Espafia - Metroscopia Febrero 2016 ()
B B Renzi-ltalia [ IXE Abril 2016 V-4
B Bachelet - Chile [ Adimark Marzo 2016 v
[ Santos - Colombia - Gallup Marzo 2016 v-7
I@::I Humala - Peru . Ipsos Marzo 2016 A+2
B B Hollande - Francia B Ifop-Fiducial Abril 2016 v-3

Rousseff - Brasil I Datafolha Marzo 2016 ()

() no se dispone de nuevas mediciones.

Nota:

Esta tabla recoge las tendencias de valoracién de una buena muestra de los mandatarios de todo el mun-
do. los datos han sido extraidos de diferentes fuentes, indicadas en cada caso, con la Unica intencién 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
poblacién mayor de 18 anos que aprueba la gestion de un mandatario concreto. en este primer nimero,
recogemos por primera vez, la compilaciéon de indices que obtienen los lideres de algunos paises latinoa-
mericanos, europeos y de otros continentes.
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