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no de los requisitos funda-

mentales de un buen relato

politico es su plasticidad:

debe ser consistente a lo lar-

go del tiempo, a la vez que

adaptable a las circunstan-
cias cambiantes que se van planteando en
el devenir de los acontecimientos. A tales
fines, resulta atil la “técnica de reencua-
dre” porque permite que la interpretaciéon
de los hechos se adapte al relato, y que el
relato se ajuste a la realidad sin perder su
esencia. No es sencilla esta cualidad, pero
no por ello es menos crucial. Sera clave
para su subsistencia, tal como lo muestran
el “Relato cubano revolucionario”, el “Re-
lato chavista”, el denominado “Relato K”
en Argentina (K por kirchnerista), sin olvi-
dar relatos fundacionales como los de EE.
UU. o la Revolucién Francesa.

Un relato politico ya establecido otorga
sentido y una nueva significacién a los ac-
tos de gobierno; a los mas trascendentes
y también a los cotidianos. Es un prisma
ideoldgico, que orientado a través de los
medios de comunicacién consolida un dis-
curso politico dominante.

Los componentes de un buen relato de
gobierno

Los relatos gubernamentales son una he-
rramienta de comunicacion politica que
permiten construir una novela del poder.
Con héroes vy villanos, que encarnan el

bien y el mal dentro de las coordenadas
de su vigencia temporal, pero en términos
absolutos. Los unos son totalmente bue-
nos, los otros -salvo conversién mediante-
absolutamente malos.

En este “conflicto y antagonismo” entre ac-

tores, se recurre ala légica “amigo - enemi-
go”. En Italia, Silvio Berlusconi en su discur-
so destacaba que existian quienes querian
construir el pais y apoyaban su gobierno;
y luego “los otros”, que cuando denuncia-
ban corrupcién o arbitrariedades, eran en
realidad los “despreciables comunistas que
quieren destruirla” (Fantini, 2011). En el
caso del relato construido durante las pre-
sidencias de Néstor Kirchner (2003-2007)
y Cristina Fernandez de Kirchner (2007-
2011y 2011-2015), el conflicto se estable-
cié entre actores irreconciliables. De una
parte, se estigmatizé a los “otros”, encarna-
dos fundamentalmente en dos figuras que
se dieron en denominar peyorativamente
“las Corpo” y “la Opo”, a las que se asoci6
desde el inicio del relato con posiciones
elitistas y con intenciones de desestabili-
zacién politica del gobierno. En contrapo-
sicion, se propuso la creacién de un “noso-
tros” (el “kirchnerismo”), que se presentaba
como la encarnacién de todo lo positivo.

Un relato politico ya
establecido otorga
sentido y una nueva
significacion a los
actos de gobierno

Otro aspecto clave es la importancia de
los “valores”. Un relato de gobierno no se
funda sobre temas concretos, sino en unos
valores generales que sirven luego para
referenciar y enmarcar temas especificos.

La “escenificacion del liderazgo” es un
ingrediente también crucial. Los relatos
deben colaborar en la definicién de los es-
tilos personales de liderazgo de los gober-
nantes. Ello se logra a partir de la repeti-
cién de ciertas claves que van delineando
la forma particular de comunicar de un po-
litico. Frases, palabras, colores, elementos
de la vestimenta, lugares, instituciones,
recuerdos de logros y momentos emoti-
vos que jalonen una historia compartida.

1 El concepto alude a “corporacion”, entendida como cualquier nticleo de poder econémico con un cierto nivel de
institucionalizacién, que disiente con alguna politica del gobierno.
2Se denomina “opo” (apdcope de “oposicion”), a los partidos politicos y a los politicos de la oposicion en el lenguaje

del relato kirchnerista.
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La “vision” que ofrecen los lideres define
el horizonte hacia el cual el gobierno se
dirige, el esbozo de un futuro que mueve
a la gente a esforzarse para conseguirlo.
La visién es un elemento de los relatos que
provee al lider la capacidad de inspirar,
estimular a los ciudadanos y conceptuali-
zar para ellos la situacion y el rumbo, re-
marcando valores, el fortalecimiento del
grupo, la generacién de altas expectativas
de logro y la promocién de una identidad
colectiva (Nanus, 1994).

Los relatos de gobierno deben usar un len-
guaje de tipo aspiracional (Luntz, 2007),
que permita a los ciudadanos visualizar
cémo cambiaran sus vidas y la sociedad en
la que viven si la vision ofrecida en el re-
lato de gobierno se concretara. Se emplea
un discurso épico.

Los relatos
gubernamentales son
una herramienta de
comunicacion politica
que permiten construir
una novela del poder

La recurrencia a mitos es central. Los mi-
tos son historias o eventos que pueden ser
tanto reales como imaginarios, que ilumi-
nan ciertos valores clave de una sociedad
o grupo. Sus explicaciones, culturalmente
compartidas, actan como puntos de re-
ferencia y cohesionan a los grupos (Garcia
Beaudoux, D’Adamo y Slavinsky, 2011).
Los mitos se vinculan con una constela-
cion de factores: ideales, historias comu-
nitarias, gestas individuales, sirviendo de
apoyatura a las construcciones sociales
ulteriores (D’Adamo y Garcia Beaudoux,
1995). Los miticos “Padres Fundadores”,
para Estados Unidos. Bolivar para el cha-
vismo, y el Che Guevara para los cubanos,
son algunos de los tantisimos ejemplos
disponibles.

El empleo de diversos simbolos como ru-
tas abreviadas para comunicar significa-
dos, es una recurrencia en los relatos de
gobierno. Su capacidad para despertar
emociones los vuelve particularmente
Utiles. Su utilizaciéon en la comunicacion
gubernamental ayuda a desactivar razo-



namientos criticos, a la vez que a
transmitir conceptos complejos de
un modo simple: la balanza de la jus-
ticia, las cadenas rotas de la libertad
o la “V” de la victoria son simbolos
rapida y facilmente comprensibles
por todos. La “recurrencia a lineas
argumentales familiares e instala-
das en la cultura popular” es otro de
los indispensables ingredientes. Las
narrativas que mejor funcionan son
las que cuentan con arraigoenlacul-
tura, formatos y tramas que resul-
tan familiares para todos. Asimismo,
las metaforas son elementos fun-
damentales en la construccién de
un relato, porque ayudan a explicar
algo nuevo en términos de algo co-
nocido. Por ejemplo, si un gobierno
construye su relato sobre la meta-
fora “la politica es un juego de azar’,
aparece una serie de transferencias
de significados: apuesta, emocion,
pérdidas y ganancias (Nufez, 2007).

Un relato de
gobierno se
funda sobre unos
valores generales
que sirven para
referenciary
enmarcar temas
especificos

Algunas tramas discursivas tipicas
de los relatos de gobierno

Algunas de las tramas mas tipicas
que se utilizan para construir re-
latos gubernamentales, son las si-
guientes:

1. El desafio: el protagonista enfren-
ta un inconmensurable reto pero,
finalmente, tiene éxito en la tarea
(Heath y Heath, 2007). Se relata el
triunfo de la voluntad sobre la ad-
versidad. El elemento clave en este
tipo de tramas es que el obstaculo
parece insalvable y, por eso mismo,
cuando el protagonista lo resuelve,
las narrativas resultan inspiradoras.
Es la historia Rosa Parks desafiando

al sistema, en Estados Unidos y en
plena era de la segregacién racial,
cuando se neg6 a obedecer al chofer
de un autobus que le ordend ceder
su asiento a una persona blanca.
En respuesta al incidente, Martin
Luther King lider¢ el boicot a los au-
tobuses en Montgomery. Ese suceso
agudizé el reclamo por los derechos
civiles. Son historias que inspiran
porque apelan a la perseverancia y
al coraje parasalvar los obstaculos y
aceptar los nuevos desafios

2. Trama del cambio: se centraenla
promesa de un cambio (D’Adamo y
Garcia Beaudoux, 2013). Es el caso
de Barak Obama durante la campa-
na presidencial en 2008, en la que se
presenté como la garantia del cam-
bio e hizo uso crucial de la palabra
hope (esperanza) y de la frase “yes
we can” (si podemos).

3. Trama del emancipador: Fue la
trama que caracterizoé el relato del
gobierno de Nelson Mandela en el
final del apartheid en Sudafrica.

AFONDO

4. Trama reivindicativa: el protago-
nista restituye derechos y valores
sustraidos a un grupo (D’Adamo y
Garcia Beaudoux, 2013). Seria de
relatos de gobierno como los de
Chavez en Venezuela, Correa en
Ecuador, Evo Morales en Bolivia, o
los Kirchner en Argentina.

Funciones psicolégicas de los relatos
de gobierno

Los relatos sirven a tres funciones
psicolégicas cruciales. En primer lu-
gar, permiten a los ciudadanos “sen-
tirse parte”, integrar un colectivo
social exitoso y obtener los benefi-
cios de una identidad social positiva
(Tajfel, 1981).

Una segunda funcién es proveer
“certidumbres” y su poder como an-
sioliticos sociales. Esta funcién se
evidencia al observar el “blindaje”
que adquieren los relatos de gobier-
no, en el sentido de que las municio-
nes lanzadas desde contrarrelatos
opositores no los alcanzan.

#LaRevistaDeACOP
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Una tercera funcion, es que constitu-
yen poderosos heuristicos cognitivos
(Kahneman, 2011). Por ejemplo, los
relatos de gobierno que polarizan,
actian como heuristicos simplifica-
dores y explicativos, sobre los que se
asientan acciones propagandisticas
de potente contenido simbdlico y
también simplificador (Garcia Beau-
doux, DAdamo y Slavinsky, 2011).
Un relato contemporaneo con poder
heuristico ha sido el del “eje del mal”
versus las fuerzas del bien, Bin Laden
y las “armas de destrucciéon masi-
va” de Irak. Como se recordara, con
posterioridad al atentado del 11 de
septiembre de 2001, el ex presidente
George W. Bush construyé un relato
de gobierno en torno a la afirmacién
de que Saddam Hussein tenia las ar-
mas de destruccién masiva mas mor-
tales del mundo.

‘ ‘ Los relatos son
eficaces para
afianzar las
identidades
grupales

Una particularidad de los relatos po-
liticos, es que sirven a modo de “heu-
risticos cognitivos polivalentes” ya que
quienes adhieren al relato lo utilizan
parajustificar, explicar y evaluar una
variada gama de acontecimientos
y situaciones, desde guerras hasta
persecuciones politicas.

Conclusion

Los relatos son eficaces para afian-
zar las identidades grupales, al
tiempo que conllevan una poderosa
capacidad de simplificacién y or-
denamiento del acontecer politico
(Garcia Beaudoux, D’Adamo y Sla-
vinsky, 2011).

Deben tener una flexibilidad que,
sin perder la linea central valorati-
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va, mantenga la adhesién entre sus
seguidores, asi como con el relato
mismo. Cuando eso no se logra, su
destino es la cronificacion y la pérdi-
da de su efectividad explicativa.
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LOS MICROMOMENTOS
ONLINE: GOOGLEEN
CAMPANA ELECTORAL

XAVIER PEYTIBI
@xpeytibi
Politélogo y consultor
de comunicacién
politica en Ideograma.

. Es usted homosexual? Quien
respondia si, no podia entrar a
servir en el ejército estadouni-
dense. Y asi fue hasta la tardia
fechade 1993, con Bill Clinton.
El establecié la prohibicién de

preguntar por el tema. Y, si no se pregun-
taba ni, por tanto, se respondia, cualquiera
podia entrar en el ejército. No lo pregunte,
no lo diga (en inglés Don't ask, don't tell) es
la expresion con la que se conocia popular-
mente esa politica sobre homosexualidad
de las fuerzas armadas de los Estados Uni-
dos. Laley prohibia a cualquier homosexual
o bisexual revelar su orientacion sexual o
hablar de cualquier relacion homosexual
mientras estuviera sirviendo en el ejérci-
to, ya que “podria crear un riesgo inacep-
table para los altos estandares morales, el
buen orden y disciplina, y la cohesiéon de
la unidad que es la esencia de la capacidad
militar”. Aun asi, desde 1993 hasta 2010,
la increible cantidad de 13.400 militares
fueron expulsados por su condicién sexual
(algunos con acusaciones tan surrealistas
como que “al no ir con prostitutas seguro
que es gay”).

En septiembre de 2010 esta ley fue tacha-
da de inconstitucional por Virginia Philips,
una juez federal estadounidense, que so-
licité una peticion judicial para eliminarla,
tal y como Barack Obama habia prometido
también en su campaiia de 2008. Esa deci-
sién cred muchisima controversia en el pais
y, por ende, muchisimas busquedas en Goo-
gle sobre el tema. Esa semana, aquellos que

escribian en el buscador la frase “don’t ask,
don't tell” o “gays in the army”, por ejemplo,
siempre veian un anuncio patrocinado -ad-
word- del partido republicano (de su grupo
de apoyo a gays, Log Cabin) y otro del par-
tido demécrata hablando de la politica de
Obama contra esta ley. Ambos anuncios,
muy visibles y en lo alto de la pagina, lleva-
ban a un site donde expresaban su acuerdo
con ladecision de la juez Philips, pero apro-
vechaban para dar a conocer sus propios
mensajes politicos y, de paso, recaudar fon-
dos y conseguir datos personales. Es decir,
estaban aprovechando lo que a la gente le
interesaba en ese preciso momento para
posicionarse en esas busquedas. Estas
campanas de anuncios en Google es lo que
se conoce como “campanas de actualidad”.

Campaias de actualidad

Son campafas cortas, no demasiado ca-
ras, y de mucha visibilidad. Sin embargo,
hay que estar muy atento y acertar con la
campana de palabras clave a realizar y, por
supuesto con la informacion a mostrar. En
anteriores elecciones estadounidenses,
ya desde 2006, se habian usado adwords
en campafa sobre temas genéricos: paro,
terrorismo, empleo... pero fue a partir de
la polémica con Don't ask, don't tell cuando
empezaron a usarse en temas de actuali-
dad, relacionandolos con alguna politica
concreta de los partidos.

Los micromomentos
tienen lugar cuando
las personas recurren
espontaneamente

a sus dispositivos
moviles para
responder a una
necesidad

Y funcionan. Porque cada vez buscamos
mas en Internet. Vivimos en un mundo co-
nectado, donde las busquedas en Google
son una constante. Vivir conectados, sobre
todo a través de nuestros teléfonos movi-
les, estd cambiando el funcionamiento de
nuestro cerebro, de cobmo pensamos y de
como reflexionamos, y también de cémo
interactuamos y recibimos estimulos. Esa
conexion e interaccion fluida nos permite
adquirir una serie de ventajas como la agi-
lidad mental, la percepcion y evaluacion
rapida de las cosas, y significa, segiin Beze
(2015) desarrollar una gran capacidad de
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memoria de corto plazo y de procesar ra-
pidamente informacién. Somos mejores
para identificar lo que queremos y lo que
no gqueremos y necesitamos menos tiempo
para procesar y comprometernos a cosas.

Pero, sin embargo, no todas las noticias son
positivas. Ese cambio en el cerebro ha ori-
ginado cambios en nuestros habitos. Segun
Kurzweil (2012), "ahora confiamos en Goo-
gle como un amplificador de nuestra me-
moria, asi que de hecho recordamos peor
las cosas que sin él. Pero eso no es un pro-
blema porque no tenemos por qué pres-
cindir de Google". Nuestra forma lineal de
pensamiento, calmada y sin distracciones,
tipico de la cultura transmitida a través de
los libros, esta siendo desplazada por una
nueva clase de mente que recibe y disemi-
na informacién en estallidos cortos y des-
coordinados. La gente sabe que existe algo
que le puede dar la respuesta a todas (o a
casi todas) sus dudas, es consciente de que
siempre va estar Google para ayudarle, y
por ello, no se esfuerza en memorizar cosas
que puede encontrar facilmente en la Red.

Conseguir estar
ahi cuando
alguien busca
algoy que en ese
micromomento
aparezca tu
contenido es
basico hoy en dia

En 2012, fue un estudio de Microsoft, de-
nominado “Attention Spans: Consumers In-
sights” el que llamé la atencién sobre este
cambio. Segln este analisis, en el que se
entrevisté a 2.000 personas vy la actividad
cerebral de 112 de ellas, las personas han
perdido cuatro segundos en su capacidad
de atencién desde el ano 2000, pasando de
12 segundos a 8 segundos en los aiios de
mayor expansion de la telefoniamévil. Elin-
formeindica que los peces suelentener una
capacidad de atencién de unos 9 segundos,
lo que seria ya superior a las personas. El
estudio revela, segiin Di Nucci (2015) que



la creciente falta de atencion no ter-
mina dependiendo de factores como
la edad (los jovenes no son los Uni-
cos que se dispersan), sino del estilo
de vida y el comportamiento digital.
El 50% de los consultados recurre
al mévil cuando no tiene nada que
hacer y el 59% reconoce que se sen-
tirian perdidos sin sus teléfonos. El
66% vya utiliza otro dispositivo (mo-
vil, tablet) mientras ve la television.
Internet reduce nuestro nivel de
atencién pero, alavez, aprendemos a
concentrarnos mucho, y con mejores
habilidades, en periodos cortos de
tiempo. Las personas mas tecnolégi-
cas tienen, segun los investigadores,
“explosiones intermitentes de alta
atencion”.

Cada una de esas
interacciones es
una oportunidad

Vivimos inmersos, como indica Gu-
tiérrez-Rubi (2009), en una fragmen-
tacion acelerada de la comunicacién
que contribuye al vértigo ante un
modelo relacional en el que parece
primar el instante, lo inmediato, lo fu-
gaz. Es lo que Daniel Innerarity llama
también el “imperialismo temporal”.

Micromomentos

Es en este contexto donde aparecen
los micromomentos, es decir, aque-
llos momentos de toma de decisio-
nes y definicion de las preferencias
por parte de los usuarios. Nuestras
anteriores sesiones en linea, diarias
y previsibles han sido reemplazadas
por varias interacciones fragmenta-
das que ahora ocurren de forma ins-
tantanea (cuando deseamos obtener
informacion, ir a algun lugar, realizar
una accién o efectuar una compra)
que tienen gran importancia. Estos
momentos se denominan seguin Goo-
gle (2015) “micromomentos”, y estan
cambiando las reglas del juego tanto
para los consumidores como para las

marcas, y también -anado- para la
politica.

Los micromomentos tienen lugar
cuando las personas recurren espon-
tdneamente a sus dispositivos movi-
les para responder a una necesidad
de obtener informacion, realizar al-
guna accién, encontrar o mirar con-
tenido. Se trata de momentos en los
que se toman decisiones y se definen
preferencias. Y lo hacemos especial-
mente desde nuestros teléfonos. A
dia de hoy, ya se realizan mas bus-
quedas en dispositivos modviles que
en ordenadores. Y es una constante.
Miramos nuestro teléfono moévil una
media de 150 veces diarias. Del total
de usuarios de smartphones, el 91%
busca informacién en sus teléfonos
mientras estd realizando alguna otra
actividad. El 87% tiene su dispositivo
a su lado dia y noche. El 68% mira su
teléfono antes de 15 minutos des-
pués de levantarse. “Perdemos” 177
minutos en nuestros teléfonos por
dia, que promedian apenas 1 minuto

AFONDO

y 10 segundos de duracién, decenas
y decenas de veces las 24 horas...
De repente, donde sea y cuando sea
podemos tomar una decision sobre
cualquier necesidad o resolver una
curiosidad, en cualquier momento.

Conseguir estar ahi cuando alguien
busca algo y que en ese micromo-
mento aparezca tu marca, tu conte-
nido, y aparezca bien posicionado,
es basico hoy en dia. Investigaciones
recientes que Google encargd a Fo-
rrester Consulting demuestran que
aquellas empresas mejor posiciona-
das en esos micromomentos donde
buscamos y decidimos, consiguen
un ROI mas alto. Lo importante es
estar ahi, siempre, anticiparse a la
demanda de los usuarios e imaginar
en qué pensaran para que aparezca
ahitu mensaje.Sinose esrelevantey
rapido no se estara presente en esos
micromomentos de decisién o de
valoracién, esos pequeios impactos
que, unotras otro, pueden pasardela
memoria a corto plazo a la memoria
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alargo plazo. Debemos pensar en las
necesidades de la gente y en conec-
tar a nuestra marca con las respues-
tas que estan buscando.

Un caso interesante es el de la ca-
dena de hoteles Red Roof Inn. Hace
unos meses se dio cuenta de que
las cancelaciones de vuelos tenian
a 90.000 pasajeros varados todos
los dias en Estados Unidos por unas
tormentas. Fue entonces cuando su
equipo de marketing desarrollé una
manera de seguir los retrasos de
vuelos en tiempo real y, a través de
adwords, colocaba anuncios de sus
hoteles en las webs que visitaban los
viajeros desde esos aeropuertos, asi
como su posicionamiento online con
palabras clave (como por ejemplo “ti-
rado en el aeropuerto o vuelo cance-
lado”). El resultado, un aumento del
60% en las reservas. Por ejemplo, si
soy un partido politico puedo pen-
sar que este mes de mayo muchos
jévenes buscaran informacion sobre
becas universitarias para el préximo
curso. Si publicito y me posiciono con
mis ideas sobre becas en el buscador,
todos van a encontrar ahi mis conte-
nidos y propuestas.

Cada una de esas interacciones es
una oportunidad, una experiencia
para el usuario y un impacto mas en
su memoria. Y todos son perecede-
ros: tenemos la ocasion en ese ins-
tante para cambiar su percepcion,
afectar a su estado de animo, ofre-
cerle una informacién, o tal vez in-
cluso lograr convencerle de que nos
vote. Si no se actua en ese momento,
la oportunidad expira y se pierde. No
podemos permitirnos perder algu-
nos de estos micromomentos en un
mundo de informacién fragmentada
y con poco o nulo impacto de la publi-
cidad. Y es en ese pequefio intervalo
de tiempo cuando debemos poder
persuadir. Y los adwords de Google
nos pueden ayudar a hacerlo, ya que
es solo en ese instante, en esa explo-
sion de alta atencién, cuando sabe-
mos doénde buscara la ciudadania, y
con qué palabras. Es ahi cuando po-
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demos segmentar nuestro mensaje
por intereses y temas, los que nos in-
teresany los que interesan a nuestro
publico.

Entender como
comunicary como
impactar con
nuestros mensajes
se convierte en

la asignatura
pendiente de las
organizaciones
partidarias

Sin embargo, es algo infrautilizado
fuerade Estados Unidos. Es por ello
que resumo unas ideas a tener en
cuenta en cada campana electo-
ral:

1. Posicionamiento organico. Se
debe mirar cdmo esta visible tu web
y tus propuestas al buscarte en Goo-
gle con diferentes palabras clave. Si
apareces entre los primeros resulta-
dos, no hacen falta adwords. Pero -te
avanzo- seguro que no serd asi la ma-
yoria de veces. También hay herra-
mientas y especialistas en mejorar tu
posicionamiento online sin tener que
pagar anuncios.

2. Busquedas. ;Qué es lo que mas
se estd buscando sobre temas de la
campana? ¢paro, educacion, violen-
cia de género...? Google Trends nos
puede ayudar. Deberemos posicio-
narnos con nuestro mensaje deter-
minado en los mas buscados.

3. Interés. ;Qué les interesa mas
a tus potenciales votantes, qué les
preocupa? No pensaremos en nues-
tros votantes fieles sino en aquellos
indecisos a quienes podriamos se-
ducir con un mensaje determinado
0 con una palabra clave determinada
(y aqui se incluye que al buscar por
un candidato encuentren un anuncio

positivo del tuyo, o incluso campaina
negativa).

4. Actualidad. Si hay cualquier tema
de interés que sabemos que todos
van a comentar y/o buscar, tendre-
mos que estar ahi. Y hay que hacerlo
rapido. Colocar adwords aunque solo
sea un dia puede funcionar. El Buzz
monitoring, detectar y rastrear las
conversaciones de la Red, nos ayu-
dard mucho.

5. Programa electoral. Si, parece
surrealista, pero a menudo al buscar
“programa electoral + partido” no
aparece la web del programa entre
las primeras posiciones de Google.
Es lo primero a mejorar, y de manera
urgente.

6.Banners. No hablo sélo de adwords
en el buscador. También se pueden
colocar banners segmentados en de-
terminadas webs, asi como anuncios
en Youtube.

En resumen, entender cémo comu-
nicar y cémo impactar con nuestros
mensajes se convierte en la asigna-
tura pendiente de las organizaciones
partidarias. Vivimos en tiempos de
volatilidad electoral (Kiko Llaneras in-
dicaba que el 26,6 % de los votantes
del 20D decidio su voto la dltima se-
mana. El 32 % de los Podemos y el 37
% de C's). Por tanto, cualquier impac-
to puede contar, y mucho, para deci-
dir un voto. Una sociedad con menos
atencién a corto plazo y mas micro-
momentos de decisién son un desafio
constante a la comunicacién politica,
pero también una gran oportunidad
para llegar a conseguir impactos y
cambios en la decisién de voto.

La difusién es importante, pero si
seguimos haciendo comunicaciéon
politica online solo como un ejercicio
de difusién masiva estaremos per-
diendo una oportunidad para llegar
a ese voto voluble e indeciso, de esa
ciudadania conectada e informada
pero dispersa. Vayamos a buscarlos
también a los buscadores.


https://twitter.com/kikollan/status/727448296290148353
https://twitter.com/kikollan/status/727448296290148353
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ENTREVISTA A ROY CAMPOS

Presidente de la encuestadora Consulta-Mitofsky
“Las encuestas son una busqueda de razones y de
estados de animo”

oy Campos es presidente de la encuestadora Consulta-Mitofsky. Es actuario y

matematico por la Universidad Nacional Auténoma de México, con maestrias

de estadistica y actuaria en el Centro Interamericano de Estudios de Seguridad

Social, y Diplomado en Andlisis Politico, en Alta Direccién Empresarial y en Mer-

cadotecnia entre otros. Imparte cursos de estadistica, de Matematicas y de mer-

cadotecnia politica en varios paises, y es conferencista permanente sobre temas
relacionados a la investigacion, a la politica y a los medios de comunicacion.

Publica en forma periddica articulos sobre temas de coyuntura y metodologia de la inves-
tigaciéon en varios medios de comunicacién. Participa como panelista y analista en medios
electrénicos y es autor y colaborador de varios libros. Miembro de la Asociacién Mundial de
Investigadores de Opinién Publica (WAPOR); responsable del Comité de Opinién Pablica de
la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinion Pablica (AMAI)
de 2002 a 2004; presidente de la Asociacion Latinoamericana de Consultores Politicos (AL-
ACOP) de 2004 a 2006 y vicepresidente del Consejo Mexicano de Investigadores de Opinion
Publica. En 2010 fue distinguido con el Premio Nacional de Comunicacién Pagés Llergo.

Roy Campos @RoyCampos serd uno de los ponentes invitados en el IV Encuentro Internacio-
nal de Comunicacion Politica de ACOP que se celebrard en Bilbao del 7 al 9 de julio de 2016

bajo el titulo “Nueva comunicacién: ;nueva politica?”.

Entendemos que el nombre de la consul-
tora es en honor al encuestador politico
americano, Warren Mitofsky, ;por qué?

Basicamente es por dos razones, por admi-
racion y por amistad. Warren es el padre
de los exit polls, encuestas de salida o de
boca de urna como se les conoce en otros
paises. A él se le ocurrié y lo desarrollé, fue
una gran aportacion a la industria y con él
aprendimos mucho. Por otro lado, llega a
Meéxico a buscar con quien trabajar desde
1992 y desde entonces y hasta su muerte
fuimos amigos y colegas. En su honor des-
de 2001 laempresa le rinde el homenaje de
promover su memoria.

éé

Los politicos han
entendido que las
encuestas no se
obedecen pero si se
consultan

Durante las tres décadas de su expe-
riencia investigando la opinién publica,
¢ha observado evolucién en la cultura
de investigar para definir estrategias de
comunicacion de campaia o de gobierno
en México, en especifico, y en América
Latina, a nivel general?

Claro que si, al principio era muy basico,
solo se fijaban en la carrera de caballos
y en los resultados globales, no segmen-
taban, hoy investigan segmentos, temas,
momentos, debilidades, disefian la estra-
tegia totalmente basados en la investiga-
cion, un gran cambio.

Se habla de que una “sobreutilizacién” de
las encuestas parece haber tomado a los
gobiernos latinoamericanos, ;considera
que se tiende a esta “encuestocracia” don-
de cada decisiéon gubernamental debe ser
cuidadosamente consultada a la opinién
publica para que no afecte a la percepcion
y valoracion de los gobiernos?


http://consulta.mx/
https://twitter.com/roycampos
http://acopbilbao2016.compolitica.com/
http://acopbilbao2016.compolitica.com/
http://twitter.com/gabrielaortegaj

Siy no, los politicos han entendido que las
encuestas no se obedecen pero si se con-
sultan, asi que las utilizan y mucho para
conocer lareaccion probable de los gober-
nados ante las medidas, la forma de comu-
nicarles su gobierno, etcétera, pero no las
obedecen, afortunadamente.

¢Cudles serian sus recomendaciones
para que candidatos y gobiernos sepan
utilizar bien las encuestas?

Como digo antes, que entiendan su real
dimensién, no son érdenes, son diagnds-
ticos, no son sentencias de muerte sino
diagnésticos a atender, las encuestas son
una busqueda de razones y de estados de
animo, con las encuestas pueden mejorar
su comunicacién no su gobierno.

La principal utilidad de
una encuesta de salida
es conocer al votante

y si las diferencias son
significativas conocer al
ganador

¢Cudles considera que son las caracte-
risticas de una buena encuesta?

iQué dificil! Si me pongo muy técnico te
diria que el marco muestral, el disefio, la
estimacion. Si me concentro en lo facil te
diria que el trabajo de campo y que haya
buena supervisiéon, pero basicamente creo
que lo que mejor debemos entender de
una encuesta, suponiendo que la hace una
empresa que sabe hacerlas, es que las pre-
guntas respondan claramente a lo que se
quiere medir, el problema principal creo
estd en el planteamiento correcto de la
investigacién y su aterrizaje en reactivos
Gtiles.

Consulta-Mitofsky trabaja para algunos
medios de comunicacion, ;como inter-
fiere esto en la contratacion por parte
de ciertos clientes politicos?

Si, si hay efecto, los objetivos son distintos
y €so a veces no se entiende. Un medio
te quiere contratar para contar historias,
para hacer crénicas de un debate publi-
co, de un gobierno o de una eleccién, ver
como se mueven las opiniones. En cambio,
los politicos te contratan para hacer estra-
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tegias, requieren otras preguntas. La dife-
rencia no se entiende y cuando publicas
una encuesta de medios todos buscan se-
gundas intenciones, buscan la estrategia.
Por otro lado, como cada medio puede te-
ner una agenda o linea editorial, publicar
en ese medio hace que algunos activistas
te clasifiquen en ella, sin entender el papel
del encuestador que simplemente mide y
dainformacion.

Un politico creible
inicia por reconocer
errores y carencias

Estados Unidos ha sido referente en in-
novaciones de investigacion electoral y
comunicacion politica, ;c6mo influyen
esas nuevas formas de hacer campaiay
de comunicar en gobierno en la politica
mexicana?

Cada cuatro anos todos estamos pen-
dientes de lo que pasa en EUA, asi vimos
recientemente a Obama recaudando en
internet, luego usando redes y a las en-
cuestas midiendo segmentos y temas, a
los medios haciendo andlisis cada vez mas
profundos, etc. Eso nos sirve no para co-
piarlo sino para tropicalizarlo a cada uno
de los paises con sus caracteristicas, no
podemos igualar los intereses del votante
norteamericano con la de los latinoameri-
canos porque los niveles de desigualdad,
corrupcion, inseguridad, institucionalidad,
etc., son distintos, pero si aprender de lo
gue hacen en campanfas y gobiernos.

Se conoce a Mitofsky como el padre de
las exit polls, precisamente su consulto-
ra trabaja este tipo de encuestas, ;qué
credibilidad tienen en la sociedad mexi-
cana?

Las encuestas de salida se han desmitifi-
cado, en el pasado se creyeron infalibles
y esto hizo que cualquiera los hiciera con
métodos rudimentarios, creyendo que
solo se trataba de preguntar y de sumar
y no es asi, la principal utilidad de una en-
cuesta de salida es conocer al votante y si
las diferencias son significativas conocer
al ganador, pero no sirve en elecciones ce-
rradas. En este error cayeron muchosy de-
claraban triunfos con escasa informacién
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0 con escasos margenes de victoria
y se equivocaron, no adoptaron la
prudencia como norma. Esto hizo
que su prestigio mermara, no asi el
de los conteos rapidos, muy similar
en términos estadisticos, pero sin
la necesidad de escuchar la decla-
racion ciudadana o el ocultamiento
de su voto, y afortunadamente es-
tos son los que hoy gozan de un gran
“prestigio por ser ejercicios que han
tenido muy buenos resultados.

La tendencia
para las proximas
elecciones
latinoamericanas
seran campanas
cargadas de

un discurso
antisistema

Actualmente, junto con la portabi-
lidad de los dispositivos méviles se
encuentra la conectividad a inter-
net 24 horas al dia. En este sentido,
las modalidades de realizar en-
cuestas se han ampliado. ;Consi-
dera que en la actualidad, ademas
de las encuestas cara a cara, tienen
la misma efectividad las encuestas
telefénicas, por correo electréonico
o, incluso, via redes sociales?

Por el momento no, aun no se con-
trolan bien los marcos muestrales ni
las respuestas multiples, existencia
de bots, etc, pero se desarrollaran
y en el futuro es muy probable una
gran migracién hacia alla.

Cuenta con casi un millén seguido-
res en Twitter, ;qué recomenda-
ciones haria a los candidatos sobre
las conversaciones con los usua-
rios de esta red social?

Interaccién, es la Unica receta, no
se trata de generar contenidos sino
de interactuar con todos, atreverse
a ser ciudadano y salirse de su zona
de superioridad donde creen estar

siempre, divertirse y ver alos demds
como amigos, nunca creer que este
medio es para poner boletines de
prensa, no es para es para eso.

Durante todos sus aios de traba-
jo en investigacion seguramente
se ha encontrado con preguntas y
respuestas curiosas, nos gustaria
conocer alguna de sus anécdotas.

Las anécdotas se me van acumulan-
do, pero en este momento me viene
una mas relacionada al nombre de
la empresa, al llamarnos “Consulta”
me contacté una muchacha para
preguntarme métodos para lograr
un aborto exitoso de “una muy ami-
ga” que tenia problemas, fue dificil
explicarle que no era ese tipo de
consultas las que hacia.

En su opinion, ;cuales son los va-
lores que los ciudadanos valoran
mas de los politicos?

En este momento, congruencia y au-
tocritica, ya no se cree en los que se
dicen perfectos, un politico creible ini-
cia por reconocer erroresy carencias.

ENTREVISTA

¢Puede suceder un efecto igual al
de “El Bronco” en Nuevo Leén a
nivel nacional? ;Un candidato in-
dependiente podria ganar la Pre-
sidencia de México?

Por supuesto que si, y no digo que
sea deseable, solo que es posible,
dificil desear que gane un inde-
pendiente sin conocer antes quien
seria, y lo mismo opera para todos
los partidos, hoy sin candidatos no
puedo desearle el triunfo a ningu-
no.

¢Se podria adelantar alguna pers-
pectiva sobre la tendencia de las
proximas elecciones latinoameri-
canas, entre ellas Ecuador, Chile,
Honduras, México, Brasil, Colom-
bia, Costa Rica... Teniendo como
referentes las pasadas elecciones
guatemaltecas, argentinas y pe-
ruanas?

Sin adelantar resultados, creo pode-
mos adelantar campainas cargadas
de un discurso antisistema, muchas
alternancias y posterior castigo a
corruptos.
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BREXIT, ELACOMODO
DE REINO UNIDO EN
UNA UE EN HORAS

BAJAS

4

VICENTE RODRIGO
@_VRodrigo
Public Affairs

Manager, Weber
Shandwick

ste mes de junio conocemos

por fin el resultado de una de

las mas recientes fricciones

entre la Unién Europea y el

Reino Unido. No es, ni con mu-

cho, la primera vez en que el
debate publico britanico cuestionala vin-
culacién de su pais a las instituciones co-
munitarias. Durante la campana electoral
de 1974, previa alaincorporacién del Rei-
no Unido a la Unidn Europea, el laborista
Harold Wilson prometié una renegocia-
cion de las condiciones de entrada del pais
a la por entonces Comunidad Econdmica
Europea. Pese a los términos previamente
acordados, las instituciones comunitarias
hicieron las cesiones pertinentes para que
Wilson ganase el si en el referéndum, que
se saldé con un 63% de los votos afirma-
tivos.

El premier britanico David Cameron ha
decidido jugarse gran parte de su capital
politico en la cuestion del Brexit. Escorado
por el empuje del euréfobo Nigel Farage
en las urnas (en las Ultimas elecciones se
hizo con el 12% de los votos), Cameron
aposté por hacer del Brexit uno de los
puntos centrales de su campana electoral,
comprometiéndose a negociar un marco
diferente para el Reino Unido en la Unién.
Una mayoria absoluta inesperada y una
negociacion europea por la via rapida au-
guraba un camino facil que, sin embargo,

las encuestas no hacen mas que complicar.
La retdrica ha variado en tres principales
escalas: la oficialista, a favor de la perma-
nencia del Reino Unido en la UE y enca-
bezada por el primer ministro David Ca-
meron; la previsible critica feroz de Nigel
Farage, anclada en postulados que condu-
cen a la polarizaciéon y al enfrentamiento,
conunaretoricadura, pocoracionaly poco
objetiva pero con una gran capacidad de
adhesion en un momento en que los brita-
nicos se preocupan por su futuro; y por ul-
timo, la de mayor calado épico, encabeza-
da por el conservador Boris Johnson, que
postula su candidatura al liderazgo de los
tories en caso de un estrepitoso fracaso de
Cameron en esta contienda. Su campana
apela ala emocion, exhortando a los brita-
nicos ser “los héroes de Europa” frente alo
que considera un imperio muy alejado de
los intereses de la City.

Se percibe, no obstante, y con mas ahinco
gue en otras ocasiones, un hartazgo insti-
tucional y ciudadano ante lo que muchos
consideran un -enésimo- trato de favor
desproporcionado. El Parlamento Euro-
peo harecogido intensos debates con pos-
turas muy criticas al Reino Unido desde
practicamente la mayoria de grupos parla-
mentarios. Por otro lado, el Brexit ha sido
un tema paneuropeo que se ha debatido
en los 28 Estados miembros y mas all3; la
maquinaria diplomatica britanica, por su
parte, ha cuidado de que la imagen de su
Gobierno no se vea perjudicada en terce-
ros paises, moderando su discurso en los
paises mas europeistas.

El voto, en cualquier caso, lo determina
esta vez la afluencia a las urnas; segun las
encuestas, el electorado mas joven es el
mas europeista, pero también el menos
proclive a votar. Los sondeos de opinion
coinciden en destacar la importancia del
rango de edad correspondiente a los 18-
35 anos, un electorado de casi 16 millones
de ciudadanos britanicos. Una vez mas, el
factor generacional determina la forma
en que los ciudadanos perciben a la Unién
Europea en un momento de inquietud por
mantener los estandares de bienestar.

#LaRevistaDeACOP


https://twitter.com/_VRodrigo

TENDENCIAS

DONALD TRUMP,
EL HOMBRE DEL
ESPECTACULO, EN
EL ESPECTACULO
DE ELECCIONES DE
ESTADOS UNIDOS

£

-
CLAUDIA FLORES
@cjfm11
Periodista, estratega
de comunicacion
politica

#LaRevistaDeACOP

La civilizacion del espectacu-
lo”, ya lo profetizé Vargas Llosa
en su libro publicado hace ape-
nas cuatro anos. Ahi describe
un mundo donde el primer
lugar en la tabla de valores lo
ocupa el entretenimiento donde divertir-
se, escapar del aburrimiento, es la pasion
universal.

No solamente se ha banalizado el arte o
la literatura, el ansia por entretener abar-
ca también tragedias como la caida de las
Torres Gemelas en Nueva York, se han
hecho peliculas y desatado distintas ver-
siones sobre los hechos... Y, por supues-
to, no se queda atras la politica, como
las elecciones presidenciales en Estados
Unidos que estamos viviendo, en las que
el ingrediente Donald Trump ha venido a
transformar este proceso en todo un es-
pectaculo.

Escandalos, controversias, concursos de
belleza, reality shows, todo es material
que atrapa, no solo a sus simpatizantes
sino a millones de personas alrededor del
mundo. Trump lo sabe y lo ha sabido capi-
talizar en sucampana en las primarias del
partido Republicano.

No es la primera vez vemos politicos de
Estados Unidos relacionados con la fa-
randula. De hecho, ya tiene en su haber
un actor de cine como presidente, como
fue el caso de Ronald Reagan (1981 a
1989); o el caso de Arnold Schwarzene-
gger “Gobernator de California” (2003-
2011).

Esto no significa que actores o cantantes
no tengan un talento para el campo poli-
tico, pero ante la opinién publica no son
elegidos por sus ideas sino por su presen-
cia mediatica y por sus aptitudes histrié-
nicas. En la opinién publica predomina la
imagen sobre las ideas, la banalidad so-
bre lo profundo, lo frivolo sobre lo serio
porque requiere un esfuerzo mas senci-
llo de comprensiéon, provoca emociones
y, ademas, entretiene. La consecuencia
es el deterioro y escasez de nuestros
“genios” creativos, literarios o politicos;
hasta el extremo de que despierta mas
admiracién un artista o un politico por la
provocacion que por su talento.

Salvando las distancias, Guatemala es
otro caso donde el espectaculo gusta. Re-
cientemente en este pais centroamerica-
no el actor cémico Jimmy Morales gané
las elecciones presidenciales producto
del marketing politico y de la crisis que
Guatemala atravesaba en ese momento.
Aprovechando el hartazgo de los guate-
maltecos de los politicos tradicionales y
de los graves casos de corrupciéon en el
gobierno, los asesores de imagen d e Mo-
rales lograron capitalizar su carismay po-
pularidad como cémico hasta convertirlo
en un outsider que rompié el esquema
de “los politicos de siempre”. Resultado:
Jimmy Morales se convirtié en el 50°
Presidente de Guatemala con 67.44% de
votos validos, el mayor porcentaje que ha
obtenido algin candidato en la historia
de ese pais.

Caso similar al de Trump, pero al que se
suma el dinero y la controversia como
combinacién de una bomba que estd a


http://resultados2015.tse.org.gt/1v/resultados-2015/index.php
http://resultados2015.tse.org.gt/1v/resultados-2015/index.php
http://resultados2015.tse.org.gt/1v/resultados-2015/index.php
https://twitter.com/@cjfm11

punto de estallar en Estados Unidos
ya que, segln las encuestas y los resul-
tados de las elecciones primarias, este
magnate serd el candidato presidencial
de los republicanos.

Es importante aclarar que, ademas de
toda la espectacularidad de la campa-
Aa, ésta no va vacia de propuestas. Sus
tres grandes apuestas son: una refor-
ma econdmica, una reforma migratoria
y la defensa de la Segunda Enmienda
de la Constitucion de Estados Unidos
que otorga el derecho a los ciudada-
nos de poseer y portar armas. Sin duda,
Donald Trump es el protagonista de la
campana presidencial estadounidense
de 2016.

En la otra esquina, Hillary Clinton se
vislumbra como la candidata del parti-
do Demdécrata. De ser asi es muy posi-
ble que la competencia final sea entre
la “nut cracker” y el “showman”. Vere-
mos entonces si Clinton logra “quebrar
las nueces” del hombre del espectacu-
lo, paraello la funcién debe continuary
esperar a noviembre.
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ECUADOR: ELECCIONES
ALAVISTA

:

GUSTAVO ISCH

@Gustavolsch
Consultor Politico

cuador vive ya los prolegdme-
nos de la que sin duda serd una
de las mas importantes jorna-
das de su vida politica, desde
suretorno alademocracia, alla
por el afo de 1979.

El Consejo Nacional Electoral (CNE) mar-
c6 el 19 de febrero de 2017 como el dia
en el que se celebrard la primera vuelta
de la campana presidencial, y al 2 de abril
para la segunda -en caso de ser necesario
un ballotage- en las elecciones en las que,
por primera vez desde 2006, no sera can-
didato a la Presidencia de la Republica el
actual gobernante, Rafael Correa.

El escenario preelectoral es sumamente
complejo, dado el peso de la aguda crisis
econdémica que enfrenta el Ecuador, la po-
larizacion politica, y la opacidad con la que
hasta el momento se mueven las fuerzas en
pugna, obligadas a posicionarse en el ima-
ginario social mas alla de la retérica propia
del antagonismo que durante casi una dé-
cada ha definido la relacién gobierno-opo-
sicion.

A mayo de 2016, las candidaturas en firme,
son apenas dos, originadas en la derecha
del espectro politico: la del excandida-
to presidencial Guillermo Lasso, lider del
movimiento Creo, la mayor fuerza de opo-
sicion en la Asamblea, y quien quedd en
segundo lugar en las elecciones de 2013 al
obtener el 22,68 % de los votos, segin da-
tos del CNE; y del joven Dalo Bucaram (hijo
del expresidente Abdald Bucaram), quien
lidera el movimiento Fuerza Ecuador (FE),
estructura recién creada y sin posibilidad
real de alterar el tablero electoral.

TENDENCIAS

El centro politico no presenta a la fecha
ninguna candidatura, dado el fracciona-
miento de las agrupaciones de dicha ten-
dencia y la debilidad de sus figuras. Por
su parte, la izquierda apenas ha tentado
el tablero con la precandidatura de Le-
nin Hurtado, representante de uno de
los varios partidos de esta tendencia que,
aparentemente, tratardn de unirse a un
candidato de centro capaz de captar al-
guna votacién importante. Finalmente, el
oficialista movimiento Alianza Pais, atin es
incapaz de aglutinar -como en elecciones
anteriores- a simpatizantes, militantes y
peor aun, a una variable que en prome-
dio bordea el 40% de electores indecisos,
tal como reportan todos los sondeos de
opinién publicados hasta la fecha. Unica-
mente la potencial candidatura de Lenin
Moreno (exvicepresidente de Correa), o la
reeleccion del mismo Correa se muestran
como cartas con posibilidades de triunfo,
no obstante, esta situacion ha mostrado
fisuras al interior del régimen, pese a los
esfuerzos de lavar los trapos sucios puer-
tas adentro.

La eleccion de presidente y vicepresi-
dente también estd apalancada a la de
asambleistas. El legislativo, dominado
ampliamente por el oficialista movimien-
to Alianza Pais, que cuenta con 100 de
los 137 curules disponibles, llega con una
imagen deteriorada y es mas bien un las-
tre para el oficialismo, dada su innegable
sumision a los designios politicos y legis-
lativos del primer mandatario, su nula
fiscalizacién, y un gasto administrativo
severamente cuestionado por la opinién
ciudadana.

Sin lugar a dudas, la mayor fortaleza con
la que cuenta el correismo para hacerse
nuevamente con el gobierno en el Ecuador
radica en la debilidad que exhibe la oposi-
cion.

Los ultimos datos son que el 2 de octubre
de este afo finaliza el plazo para la depu-
racién de un cuestionado padroén electo-
ral, basado ahora en recientes procesos
electorales, y que se cifra en 13 millones
de votantes, divididos casi a la par entre
hombres y mujeres. Hasta el cierre de
esta edicidn, dieciocho nuevos movimien-
tos politicos se suman al tablero electoral
para participar en los comicios del 2017.

#LaRevistaDeACOP


https://twitter.com/GustavoIsch

EL CAJON DEL
CONSULTOR

é

MYRIAM REDONDO
@globograma
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ivimos en la era de la filtracién. Y no sélo la pueden publicar los medios. El 1 de

mayo Greenpeace difundié documentos secretos sobre las conversaciones que

mantienen EE. UU.y la UE para llegar a una Asociacién Transatlantica de Comercio

e Inversiones (TTIP). Los textos, proyectados por la ONG en el edificio del Parla-

mento aleman (Foto Daniel Miiller - Greenpeace), muestran presiones para prote-

ger los intereses de la industria. Aunque las instituciones comunitarias insistan en
las bondades del acuerdo -el crecimiento que generar3, la necesidad de actualizar ciertas nor-
mas comerciales- el debate sobre suimagen publica lo han perdido. El motivo no seria ni siquiera
la supuesta maldad intrinseca de algunos capitulos del tratado, que agentes de la sociedad civil
sefalan desde hace tiempo, sino la opacidad con la que se ha gestado. Para el peso que tienen
los cambios que vendrian, los ciudadanos han sido poco consultados. Conviene que partidos y
gobiernos lo comprendan: habra cada vez menos paraisos politicos o fiscales vetados a la cu-
riosidad de hackers y votantes. La gente quiere saber lo que se cuece. Una buena estrategia de
comunicacion politica pasa por la transparencia. Y su ausencia se paga.


https://twitter.com/globograma

.

FRANCISCO
SANCHEZ

EL CAJON DEL CONSULTOR @

ERRORES DE COMUNICACION
POLITICA

Clasicos de ayer, hoy y siempre

omo no hay dos sin tres, en esta ocasion proponemos unos errores clasicos, de ayer, hoy y siempre:

El primero: creer que el que gana la eleccién es el consultor y no el candidato. Rafael Jorba recor-

daba en su articulo de La Vanguardia “Demoscopia y Democracia” lo desconcertante que resultaba

escuchar al presidente en funciones del Reino de Espafia decir lo siguiente en una entrevista en la

Cadena SER al ser preguntado sobre si participaria en debates: “No hemos tomado ninguna decision

sobre este asunto. No tengo una opinion. En campana lo hago asi: estoy a las 6rdenes de lo que me
dice el equipo de campaiia (...). A nadie le apetecen los debates, requiere un gran esfuerzo y no es algo comodo”. En
ese mismo articulo de prensa se recordaban las palabras del entonces candidato Francgois Mitterrand que, mostran-
do tener ideas propias, respondio lo siguiente al ser preguntado sobre la pena de muerte en Francia, que para esa
época tenia apoyo mayoritario en las encuestas: “En mi conciencia, estoy contra la pena de muerte. Y no necesito
leer los sondeos que dicen lo contrario. Pues bien, soy candid ato a la presidencia de la Republicay pido una mayoria
de votos a los franceses, pero no lo hago desde el secreto de mi pensamiento. Yo digo lo que pienso, aquello con lo
que creo, mi voluntad de civilizacién: no soy favorable a la pena de muerte”. ;Sin comentarios!

El segundo: hacer propio el discurso o framing del contendiente. Me rechinaba cada vez que oia a alguien del PSOE
usar la palabra “veto” para explicar las relaciones con el candidato Rajoy. El “veto” victimiza y estigmatiza al vetado
y vuelve culpable al vetador. EI PSOE, al hacer propio el discurso del PP, hace malo a Sanchez y bueno a Rajoy, lo que,
por ejemplo, deja sin efecto la no voluntad de pacto de los otros partidos con el PP de Rajoy por la corrupcion. No
se sorprendan si en esta campana nos cuentan que el presidente del PP se enterd de la corrupcién por la prensa.
No seria la primera vez que usa esa excusa un presidente del Gobierno, pero a diferencia de los tiempos de Felipe
Gonzalez, en este caso, Barcenas nos ha dicho quién es el sefior X.

El tercero: culpar a los medios de comunicacién (el mas clasico de los clasicos). Podemos en Espafia ha propuesto

regular los medios y su senador Asencio los acusa de manipular. ; Por qué no se quejaron cuando Pablo Iglesias era
la estrella ascendente de la television...?

27 #LaRevistaDeACOP
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CALENDARIO
ELECTORAL

£ CITAS ELECTORALES

s JUNIO-JULIO
2016

JUNIO

BN ESPANA
& Elecciones generales
B 26 DE JUNIO DE 2016

Los 36.518.100 espaioles con derecho
al voto, (34.597.844 residentes en el pais
y 1.920.256 en el extranjero) vuelven a
citarse en las urnas después de que no
se lograra consenso en el Congreso de
los Diputados para investir al candida-

' to propuesto por el Rey Felipe Il, Pedro
Sanchez, del Partido Socialista Espaiol
(PSOE). En esta contienda hay dos da-
tos importantes: es la primera vez que
se repiten elecciones en Espana y la Xl
legislatura fue la mas corta de la historia
reciente. &

NAURU

Elecciones parlamentarias
- JUNIO 2016
(FECHA SIN CONFIRMAR)

El presidente es electo por el parlamento
por un periodo de tres anos. La reciente
reforma electoral, entre otras cosas, se
sefiala un incremento de 100 $ a 2.000 $
alatarifa que deben pagar los candidatos
para presentarse a las elecciones. Otros
paises de la regiéon como Papua Nueva
Guinea y Vanuatu también cobran tarifas
a los candidatos por postularse. i

il
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http://twitter.com/gabrielaortegaj

CALENDARIO ELECTORAL %

JULIO

PERU

Elecciones presidenciales -
segunda vuelta
12 DE JULIO DE 2016

Keiko Fujimori participarad por segunda
vez consecutiva en una segunda vuelta
electoral. En 2011 perdié frente al actual
presidente peruano, Ollanta Humala. En
esta ocasion, la exlegisladora de 40 afios
se enfrentard al empresario Pedro Pablo
Kuczynski del partido Peruanos por el
Kambio, quien logré el 20.99% de los vo-
tos en la primera vuelta frente al 39.85%
de Fujimori. XX

SANTO TOME Y PRINCIPE

Elecciones presidenciales
JULIO 2016
(FECHA SIN CONFIRMAR)

Santo Tomé y Principe funciona bajo un
sistema multipartidario desde 1990; su
sistema politico es semipresidencialista
y establece que cada cinco afos se elija
por voto popular al presidente, actual-
mente es Manuel Pinto Da Costa (2011-
2016), quien es mas conocido por haber
sido presidente desde la independencia
en 1975 hasta 1991. El primer ministro
es nombrado por el presidente, y los ca-
torce miembros del gabinete son elegi-
dos por el primer ministro. Xt
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DANIEL GARCIA
@danigarcial986

CUENTADE
TWITTER
RECOMENDADA

@RedComPolitica

ste mes recomendamos

la cuenta de Twitter de

RedComPol proyecto

de un grupo de jévenes

profesionales del mundo

de la#compol. El objeti-
vo de RedComPol es generar una
comunidad global e interdisciplinar
encaminada a la profesionalizacién
de la disciplina.xt
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EL RANKING

Politicos espanoles mas seguidos en

Twitter

POLITICO PARTIDO LINK N° SEGUIDORES

Pablo
Iglesias

Mariano
Rajoy

Miguel Angel
Revilla

Albert
Rivera

Alberto
Garzon

Esperanza
Aguirre

Manuela
Carmena

David
Bravo

Alcalde
de Jun

Ada
Colau

Ihigo
Errrejon

Pedro
Sanchez

Podemos @Pablo_Iglesias_ 1.75M
PP @marianorajoy 1.2M
PRC @RevillaMiguelA 616K
Ciudadanos @Albert_Rivera 590K
V) @agarzon 581K

PP @EsperanzAguirre 525K
323:% @ManuelaCarmena 455K
Podemos @dbravo 441K
PSOE @JoseantonioJun 411K
BCN en Comd @AdaColau 408K
Podemos @ierrejon 404K
PSOE @sanchezcastejon 334K

Fecha de actualizacion: 25/05/16


https://twitter.com/danigarcia1986
https://twitter.com/RedComPolitica
http://www.redcompol.com/
https://twitter.com/marianorajoy
https://twitter.com/marianorajoy
https://twitter.com/EsperanzAguirre
https://twitter.com/EsperanzAguirre
https://twitter.com/AdaColau
https://twitter.com/AdaColau
https://twitter.com/Albert_Rivera
https://twitter.com/Albert_Rivera
https://twitter.com/dbravo
https://twitter.com/dbravo
https://twitter.com/sanchezcastejon
https://twitter.com/sanchezcastejon
https://twitter.com/Pablo_Iglesias_
https://twitter.com/Pablo_Iglesias_
https://twitter.com/agarzon
https://twitter.com/agarzon
https://twitter.com/JoseantonioJun
https://twitter.com/JoseantonioJun
https://twitter.com/RevillaMiguelA
https://twitter.com/RevillaMiguelA
https://twitter.com/ManuelaCarmena
https://twitter.com/ManuelaCarmena
https://twitter.com/ierrejon
https://twitter.com/ierrejon

SOCIAL MEDIA COMPOL

ELTUIT

a protagonista del tuit del
mes es Geraldine Roman, la
primera legisladora trans-
género elegida en Filipinas.
En un pais con grandes
restricciones en dmbitos
como el aborto, el divorcio y el matri-
monio entre personas del mismo sexo,
la eleccién de Geraldine Roman es un
paso importante para los derechos de la
comunidad LGBT. &

©)

El MEME

| proceso de impeachment

de Dilma Rousseff que ha

tenido como consecuencia

que la presidenta sea apar-

tada del gobierno durante

180 dias ha provocado una
grave crisis politica en Brasil y como era
previsible los brasilefos han inundado
de memes las redes sociales. it
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https://twitter.com/geraldineroman0/status/731298066150481920%3Flang%3Des

SOCIAL MEDIA COMPOL

ACOPSTORE

ste mes desde ACOPStore os queremos ha-

blar de una de las aplicaciones que mas han

revolucionado el sector durante el ultimo

afo: Snapchat. Se trata de una app en la cual

los usuarios pueden enviar archivos (foto-

grafias, videos, etc.) los cuales se eliminan
del dispositivo del receptor pasados entre 1y 10 segun-
dos.

En un primer momento la app era utilizada principalmen-
te por la generacién conocida como millennials pero su
uso se ha extendido por publicos de todas las edades.
Disponible para dispositivos con sistemas operativos
IOS o Android. Cada vez hay mas partidos politicos y
candidatos que utilizan Snapchat como una herramien-
tamas de comunicacion politica. El presidente argentino
Mauricio Macri, la Casa Blanca, el gobierno de Francia o
el Partido Popular de Madrid ya utilizan Snapchat v, sin
duda durante este 2016, veremos como esta aplicaciéon
serd un canal a potenciar por partidos e instituciones. i
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EL ALBUM DE
INSTAGRAM

| protagonista del Album de Instagram de este
mes es Matteo Renzi, presidente del Consiglio
italiano. Con casi 200 publicaciones el primer
ministro italiano cuenta con mas de 44 mil se-
guidores. 1t


https://itunes.apple.com/us/app/snapchat/id447188370
https://es.wikipedia.org/wiki/Generaci%C3%B3n_Y
https://www.instagram.com/p/BEocHwHBeFS/
https://www.instagram.com/p/Pq6fwhheBn/
https://www.instagram.com/p/BF3ZEJtheNG/
https://www.instagram.com/p/BDoD7sEheMb/
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7 DE JUNIO / ENCUENTRO AGENDA
“LA CAMPANA ELECTORAL ESPANOLA"

Beers&Politics con Antoni Gutiérrez-Rubi. Organiza Beers&Politics Argentina. Buenos Aires (Argentina).
mas informacién

7 DEJUNIO /LIBRO
“LA REFORMA ELECTORAL PERFECTA"

Presentacién del libro alas 19:30 horas, en la libreria Cervantes. Organizan Fundaciéon Alternativas y Los libros
de la Catarata. Madrid (Espafia). mas informacion

9 DE JUNIO / ENCUENTRO
“ ¢CUALES SON LAS CAUSAS, DINAMICAS Y CONSECUENCIAS DEL REFERENDUM SOBRE LA

PERMANENCIA DE REINOUNIDOEN LA UE?"
Cervezas y Brexit. Café Manuela, 19:30 horas. Organiza Politikon. Madrid (Espafia). http:/politikon.es/

13 DE JUNIO / CONVERSACION

CONVERSACION SOBRE PERU TRAS LAS ELECCIONES DEL 5J
Organiza Centro de Estudios Politicos y Constitucionales (CEPC). Madrid (Espafia). mas informacion

14 JUNIO / MONOGRAFIA
“LAS REFORMAS ESTRUCTURALES EN MEXICO. UNA PERSPECTIVA PARA LAS RELACIONES

ESPANA-MEXICO"
Presentacion de la monografia. Organizan el CIDOB con la colaboracion del Cercle de Economia. Barcelona
(Espafia). mas informacion

15 DE JUNIO/ENCUENTRO

“CERVEZASY 26J)"
Café Manuela, 19:30 horas. Organiza Politikon. Madrid (Espafia). http://politikon.es/

20-22 DE JUNIO / CLASES

“EL FUTURO DE EUROPA: POLITICA, ECONOMIA Y POLITICA EXTERIOR EN EL SIGLO XXI"
Clases Magistrales. Organiza Fundacion Ramén Areces. Madrid (Espaiia).
mas informacién

23 DE JUNIO/LIBRO

“CONSULTORIA POLITICA"
Presentacion del libro, editado por el CIGMAP. Casa de América, 11:00 horas. S.R.C.pulicaciones@cigmap.com
Organiza el Centro Internacional de Gobierno y Marketing Politico (CIGMAP). Madrid (Espaiia).

PLAZO LIMITE 1 DE JULIO 2016 / CONCURSO

“2016 PHOTO CONTEST ELECTIONS AND DEMOCRACY FROM AROUND THE WORLD”
Organiza The International Foundation for Electoral Systems (IFES). http:/www.ifes.org/photocontest

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 econdémica y comoda para encontrar alojamiento.
Bilbao (Espaiia). mas informacion
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RESENA DESTACADA

Espana 2030: Gobernar el futuro. Estrategias a

largo plazo para una politica de progreso

g

DAVID REDOLI
MORCHON
@dredoli
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El economista José Moisés

Martin Carretero (Madrid,

1973) sintetiza en esta obra

un diagnoéstico -desde una

Optica progresista- sobre los

principales retos politicos, so-
ciales y econdmicos que enfrenta Espana
para los préximos lustros. Un libro que
tiene que ver mucho con la comunicaciéon
politica, aunque no hable directamente de
ella.

Toca directamente a la comunicacion po-
litica porque Martin Carretero proporcio-
na argumentos para generar COnsensos
intergeneracionales y suministra caminos
pararesolver la tension permanente entre
tradicion y modernidad que caracteriza
aun a Espana. Se trata de un libro que da
municiones politicas, que da balas para
la recamara de la comunicacién publica

‘ El autor reivindica
una vision optimista
para Espanay senala
los elementos
esperanzadores

(nunca olvidemos que la comunicacion es
una herramienta, es un medio para hacer
buena politica -la comunicacién nunca es
un fin en si misma, sino que sirve a las pro-

puestas politicas-).

El autor reivindica una vision optimista
para Espaiia (sigue siendo la cuarta econo-
miadela Eurozona) y sefialalos elementos
esperanzadores que existen en este pais
(buenos desempefios en algunas materias,
como en innovacion vinculada a las ener-
gias renovables, o en gobierno digital). No
obstante, senala que el principal problema

B



https://twitter.com/dredoli

v

de Espana es el capital humano: muy
descompensado entre una educa-
cion superior de baja calidad y poca
formacién para una mayoria de la
poblacién activa.

Martin Carretero subraya, adicio-
nalmente, que la mayor parte de los
problemas de Espana son de origen
nacional y que buscar enemigos fue-
ra y movilizar emociones en torno
a ellos es poco inteligente. Por otra
parte, precisa que la generacion
que nacio entre 1965 y 1975 tiene
la fuerza demografica y electoral
para cambiar muchas cosas en la
peninsula, dando marcos técnicos
para fraguar grandes acuerdos, de
largo alcance, que no modifiquen su
rumbo cada cuatro afos (el autor in-
siste en que ni podemos ni debemos

Autor: José Moisés Martin Carretero
Editorial: Deusto

Fecha publicacion: 2016

N° pdginas: 288

cambiar drasticamente cada cuatro
anos los rumbos del pais -el siste-
ma educativo, el modelo de didlogo
social o el modelo de financiacion
territorial-). José Moisés establece,
en consecuencia, los mimbres para
consensuar varias prioridades en las
que los partidos politicos pueden y
deben ponerse de acuerdo.

Un libro escrito para aquellos ciu-
dadanos interesados en la politica y
en la economia que estan por venir.
Un libro redactado para lideres poli-
ticos con voluntad y capacidad para
movilizar honestamente a otros ciu-
dadanos, sin contar quimeras. Un li-
bro para plantear propuestas politi-
cas basadas endiscursos moderados
y en decisiones audaces. Discursos
que deberan ser bien redactados,

bien explicados, bien planteados. Y
es que, no lo olvidemos, cualquier
politica pasa por construir buenos
argumentos, pasa por convencer,
pasa por persuadir, pasa por hacer
pedagogia; es decir, cualquier bue-
na politica pasa por hacer una bue-
na comunicacion politica. Sélo asi, a
través de la comunicacion, se articu-
lan los proyectos colectivos.

Y una recomendacion final: presten
mucha atencion a las tres inclusio-
nes y a las cinco conclusiones con
las que finaliza la obra de Martin Ca-
rretero. O
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Antologia
del discurso
politico

Autor: Antonio Rivera
Editorial: Catarata

Fecha de publicacién: 2016
N° de paginas: 448

De Zhéu Gongdan a Galileo, de Burke a Evo
Morales, de Lord Byron a Angela Merkel...
130 oradores toman la palabra. Las voces
aqui reunidas de politicos profesionales y
dirigentes, también ciudadanos, cientificos
y escritores dan buena cuentade lavariedad
retérica y argumental de los discursos poli-
ticos y de su influencia cambiante sobre la
vida publica. Si en los siglos XIX y XX vive su
apogeo gracias a la extension de laimprenta
y laprensay la aparicién de un amplio publi-
co lector, en nuestras audiovisuales culturas
masivas y mediaticas, la figura del elocuente
orador ha sido desplazada por la del eficaz
comunicador; el discurso politico y la verba-
lizacion de argumentos mas o menos com-
plejos ha dado paso a nuevas y simplifica-
das formas de comunicacioén, basadas en la
preeminencia publicitaria de laimageny del
caracter telegrafico e inmediato del mensa-
je politico: asi el tuit, el canutazo televisivo
o la consigna mediatica. Sin cefirse exclu-
sivamente a nuestra contemporaneidad y a
nuestro mundo occidental.

El editor, Antonio Rivera, ha compilado una
completa y representativa seleccién de dis-
cursos -muchos vertidos por vez primera al
castellano-, procedentes de todas las épo-
cas y latitudes, con la voluntad de confor-
mar e ilustrar, al hilo de los grandes temas
y acontecimientos, no solo una historia del
discurso politico, sino “una historia del mun-
do”. Discursos improvisados o pensados, lei-
dos brillantemente o a duras penas, escritos
por sus oradores o por talentosos “negros”y
pronunciados ante una multitud organizada
o espontanea, ante politicos en un debate
parlamentario, ante un juez, ante periodis-
tas frente a una camara de televisién o un
micréfono de radio, en un acto flunebre o
conmemorativo, etc., muestran la heteroge-
neidad de voces y escenarios que componen
esta antologia, en la que los interesados en
la filosofia, la politica, la historia o la evolu-
cion del pensamiento encontraran una fuen-
te inmejorable.

g

LOLA BONILLA

@razaben
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El manifiesto
de Ventotene

Autor: Ernesto Rossi
Editorial: Ediciones La Lluvia
Fecha de publicacién: 2016
N° de paginas: 188

Un Manifiesto histérico que presenta las ba-
ses del federalismo europeo, y cuyo ideario
inspiré el Tratado de Roma de 1953, clave
para la fundacién de la Unién Europea.

El Manifiesto Ventotene es uno de los pri-
meros documentos que abogan por una
constitucion europea, y declara que cual-
quier victoria sobre los fascistas resultaria
inutil si tan solo conduce al establecimien-
to de otra version del antiguo sistema eu-
ropeo. El manifiesto propone la formacién
de una Federacién supranacional europea,
cuyo principal objetivo consiste en unir los
Estados europeos para imposibilitar una
nueva guerra. Asi, el federalismo no es solo
un pensamiento politico o un modelo de
organizacion, sino una herramienta para la
construccién de la pazy resolver conflictos.

Altiero Spinelli ( 1907-1986) fue un politico
italiano, defensor a ultranza del federalismo
europeo. Es uno de los padres fundadores
de la Unién Europea, principal responsable
de la propuesta del Parlamento Europeo de
un Tratado sobre una Unién Europea Fe-
deral, el llamado «Plan Spinelli», el cual fue
una importante fuente de inspiracién para
la consolidacion de los Tratados de la UE.
En 1927, a consecuencia de sus actividades
politicas, fue arrestado y condenado por el
Tribunal especial fascista de Mussolini a 16
anosy 8 meses de prision.

Pasé diez anos en la carcel y otros seis en
confinamiento. En este tiempo se negd a
renunciar a sus ideales y a arrepentirse.
Durante el periodo que pasé confinado en
la pequena isla de Ventotene (1939-43) sus
ideas federalistas empezaron a tomar for-
ma. En 1943 fue liberado y se implicé en la
“Resistenza” antifascista italiana.

De 1970 a 1976 fue comisario europeo,
luego diputado del Parlamento italiano y
finalmente fue elegido, en 1979, diputado
al Parlamento Europeo. En 1980, fue pro-
motor del “Club del Cocodrilo”, un grupo
transversal, para promover la reforma de las
constituciones comunitarias en un sentido
mas unificador. Hoy el edificio principal del
Parlamento Europeo en Bruselas lleva su
nombre.

Los brujos de
Chavez

Autor: David Placer
Editorial: Sarrapia Ediciones
Fecha de publicacién: 2015
N° de paginas: 262

Santeria, brujeria, actos en el propio palacio
de Miraflores en Caracas. El periodista Da-
vid Placer, desvela en su libro Los brujos de
Chdvez como el régimen chavista utilizé la
supersticién, que pervivia en el pueblo ve-
nezolano, para aumentar y retener su poder
en Venezuela.

Chéavez se dejo aconsejar por el régimen
castrista y la santeria se instalé en todas
las estructuras del estado de Venezuela.
Este libro es fruto de una investigacion, de
entrevistas a mas de 60 personas que han
conocido esas practicas, y que, segun Pla-
cer, "no se producian hace unos 17 anos". Es
decir, aunque existia un poso, "porque la su-
persticion esta presente en muchas zonas, y
principalmente enla region de los Llanos, de
donde procede la familia de Chavez", el cha-
vismo se dejé influir por el régimen cubano,
"que llegé a tener mucha informacion, con
servicios secretos infiltrados, porque a los
santeros se les explica todo".

El autor, a partir de intervenciones publicas
de Chavez, intercala la propia voz del que
fuera presidente de Venezuela, con sus pro-
pias reflexiones sobre sus experiencias con
esa magia. Se trata de una reconstruccion,
como si fueran mondlogos aprovechando
discursos reales del presidente.

Placer aporta un relato sobre el pais, sobre
como el chavismo se convirtié en un movi-
miento politico que buscé en los espiritus
la forma de acumular y retener mas poder.
Placer incide en el libro en una idea central:
cémo la santeria cubana se convirtié en la
religion oficial del chavismo. I


https://twitter.com/razaben

Republic of
Spin. Aninside
history of The
American Pre-
sidency

Autor: David Greenberg
Editorial: WW Norton & Company
Fecha de publicacién: 2015

N° de paginas: 569

Republica of Spin es una vibrante historia
que abarca mas de cien afos del historiador
de la politica presidencial David Greenberg
que relata el ascenso de la maquina de pro-
paganda de la Casa Blanca, desde Teddy
Roosevelt a Obama.

Su narrativa sorprendente nos lleva detras
de las escenas para ver como se utilizan las
herramientas y técnicas de toma de image-
nes y el trabajo artesanal del mensaje. Nos
encontramos con Woodrow Wilson que
convoco la primera rueda de prensa de la
Casa Blanca. Franklin Roosevelt reunién-
dose con sus encuestadores privados. Los
ayudantes de Ronald Reagan en la elabora-
cién nocturna de documentos sonoros de
noticias y George W. Bush en escena con
su "Mision Cumplida". Nos encontramos,
también con los videntes entre bastidores
que fueron pioneros en nuevas formas de
medir la opinién publica y el dominio de los
medios de comunicacién con figuras como
George Cortelyou, brillante y eficiente ges-
tor de prensa, el entrenador de TV astuto
de Dwight Eisenhower; y, por supuesto, los
maestros de la manipulacién clave de nues-
tro tiempo, de Roger Ailes a David Axelrod.

Greenberg también examina los debates
profundos estadounidenses y sus efectos
en los asesore de nuestros politicos. ;Qué
spin ayuda a los lideres a manipular a la ciu-
dadania? ;O se les permite participar mas
plenamente con nosotros en el proyecto de-
mocratico? La exploracién de las ideas de los
criticos politicos mas incisivos del siglo, de
Walter Lippmann y H. L. Mencken a Hannah
Arendt y Stephen Colbert, Republic of Spin
ilumina tanto la potencia de los spin como
sus limitaciones- su capacidad no sélo para
engafiar, sino también para liderar. X

Comunicacion
para el cambio
social

Autor: Thomas Tufte
Editorial: Icaria & Antrazyt
Fecha de publicacién: 2015
N° de paginas: 256

Este libro llega al lector castellano parlante
en un momento crucial, en el que se vive una
suerte de agitacidn en este campo de cono-
cimiento, tanto en el plano académico como
en la dimensién practica. El inicio del siglo
XXI ha venido marcado por los debates que,
en el plano internacional, estan sometiendo
a revision la comunicacion para el desarrollo
con el fin de proponer otras alternativas
como comunicacion para el cambio social o
comunicacién para el empoderamiento ciuda-
dano y ecosocial. El debate conceptual que
tiene lugar esta lejos de resolverse con una
respuesta facil e inmediata, en la medida en
que todos los términos que entran en esce-
na requieren de un trabajo genealdgico que
permita identificar las tensiones, los actores
sociales y las perspectivas de investigacion
en conflicto.

Este volumen constituye una importante
aportacion a estos debates en marcha plan-
teados en la linea de reflexion que rescata,
reconoce y valora lo que De Sousa Santos
define como «Epistemologias del Sur».

El campo de la comunicacién para el cambio
social, considerado huérfano de pensamien-
to profundo y escaso de aproximaciones
epistemologicas, logra con este trabajo de
Tufte dar un paso significativo, seguro y le-
gitimador tanto en la academia como en el
mundo de las politicas y practicas de este
tipo de comunicacién. X

RESENAS

Abuso de
influenciaenla
comunicacion
publica.

(Letra pequena
y otros
engaios)

Autor: Xabier Laborda Gil
Editorial: UOC

Fecha de publicacién: 2016
N° de paginas: 204

En el actual contexto de crisis generalizada
Barbara Yuste y Marga Cabrera nos ofrecen
algunas claves para afrontar esta situacion
enun libro dedicado, especialmente, a todos
los interesados por el mundo de la comuni-
caciony el periodismo.

‘Emprender en periodismo. Nuevas oportu-
nidades para el profesional de la informa-
cion, es el titulo de este trabajo en el que es-
tas dos periodistas profundizan en el perfil
del emprendedor y muy especialmente en
“las habilidades que han de tener los nuevos
profesionales de hoy en dia”. Tras realizar
una encuesta a 25 medios emprendedores
de Espana, han realizado este trabajo de
investigacion en el que nos ofrecen algunos
recursos Utiles en un momento de especial
pesimismo generalizado.

En un momento de crisis, en el que muchos
no encuentran trabajo y los grandes medios
despiden profesionales e intentan adivinar
hacia dénde van, surgen iniciativas que son
una oportunidad y esperanza para algunos
profesionales de la informacién.

El libro busca dos claros objetivos: Primero,
mostrar como ha cambiado la profesién en
los ultimos afios y la necesidad de que el pe-
riodista desarrolle nuevas habilidades para
afrontar su trabajo diario y, segundo, plan-
tear lavia del emprendimiento como unasa-
lida natural para muchos profesionales de la
informacién que se han visto apartados de
grandes redacciones y que quieren seguir
dedicandose a lo que mas les gusta: contar
historias. Y en este sentido tratan de ejem-
plificarlo a través de la experiencia de algu-
nos periodistas emprendedores que un dia
decidieron arriesgar sus ahorros para poner
en marcha un medio. Creen, ademas, que
ofrecer estos testimonios pueden ayudar a
otros muchos profesionales a dar el paso y
definitivamente montar su proyecto. I
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CHARLA SOBRE LAS CLAVES
DE LAS ELECCIONES EN EEUU

| consultor politico y miembro del

Consejo Directivo de la Asociacién

de Comunicacion Politica (ACOP),

Daniel Ureia, ofreci6 el sdbado 7 de

mayo, en la sede de la Asociacion de

la Prensa de Malaga, diez claves para
entender las elecciones presidenciales de Esta-
dos Unidos.

El encuentro, dentro de las actividades que or-
ganiza ACOP, através de ladelegaciéon andaluza,
fue abierto por el coordinador de la asociacion
en Andalucia, Juan Carlos Calderén, el vicepre-
sidente primero de la Asociacién de la Prensa
de Malaga, Marcos Chacén, y la directora de
Comunicaciéon de ESESA, Laura Dominguez, es-
cuela de negocios que coorganizé la cita.

Urefa analizo las claves para entender la cam-
pafa que vive Estados Unidos entre las que
destaca el sistema electoral presidencialista, la
eternidad de las campafas de casi dos afos, la

#LaRevistaDeACOP

elecciéon de los candidatos por primarias y la
supremacia del candidato por encima del par-
tido.

Urefa resalté laimportancia de los presupues-
tos en campana. ‘Son clave ya que el proceso
es largo y caro, comenté y anadié que EEUU
cuenta con un sector de la consultoria politica
muy consolidado que dota de granimportancia
alas encuestas.

El consultor destaco otras cuestiones como la
gran influencia de la publicidad en la television
y la cultura del infotainment que se ha importa-
do a Espaia en la tltima campania.

La cita se cerré con una charla coloquio en la
que el consultor respondié a cuestiones como
la profesionalizacién de la comunicacién poli-
tica en Espaia, la necesaria reforma de la Ley
Electoral y cuestiones mas técnicas relaciona-
das con la campaiia americana.
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PHILIPE MAAREK
EN LA UNIVERSIDAD

COMPLUTENSE

n el salén de grados de la Facultad de

Ciencias de la Informacién de la Uni-

versidad Complutense, el pasado 9

de mayo tuvo lugar la charla "Perso-

nalization of Political Communica-

tion: a New Compulsory Feature of
French Political Communication" a cargo aca-
démico francés Philippe Maarek.

En este encuentro, Philippe Maarek, doctor en
Ciencias Politicas, hablé sobre cémo la comu-
nicacién politica se ha volcado hacia la perso-
nalizacién de candidatos y autoridades guber-
namentales en varios paises del mundo, como
Estados Unidos, Espana y Francia. ‘La opinién
publica no solo se preocupa por las decisiones
politicas de los hombres y mujeres encargados
del gobierno de las naciones, sino que se enfoca
también en sus vidas privadas, teniendo éstas
relaciéon directamente proporcional con las ca-
lificaciones de los ciudadanos a sus gestiones en
conjunto, comentd Maarek.

Durante su presentacioén, el profesor Maarek
traté larealidad politicafrancesaencuantoa
laimagen que existe en los medios de sus pri-
meros ministros, resaltando en especifico a
los dos ultimos lideres que han ocupado este
cargo, Nicolas Sarkozy y Francois Hollande.
El profesor, alerté sobre los riesgos para la
democracia que conlleva el proceso de la
personalizacién y se mostré pesimista al res-
pecto: ‘la tendencia también se observa en
otros paises y tiene dificil solucion’, comenta.

Este encuentro, junto a los anteriores con
Robert Entman y Vilma Luoma-Aho, se en-
marcan en la serie de conferencias organi-
zadas por la Asociaciéon de Comunicacién
Politica (ACOP), en colaboracién con la Uni-
versidad Complutense de Madrid (UCM) y
gracias a la coordinacién de la catedratica y
ex presidenta de ACOP, Maria José Canel.

#LaRevistaDeACOP
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-
PAULA DE CUBAS

POLITICA
Y SERIES
(VALENCIA)

n el marco del interés que despier-

ta la ficcién politica como campo

de estudio, el Master Universitario

en Marketing Politico y Comunica-

cion Institucional de la Universidad

Catodlica de Valencia organizé una
mesa de andlisis titulada “Politica y series” en
la que participaron Eli Gallardo, politélogo y
coautor del libro de préxima publicacién Politi-
ca en Serie, y Diana Rubio, politéloga y coordi-
nadora de dicha publicacion.

La presencia indispensable de los New Media
en cualquier serie inspirada en la actualidad
fue el eje discursivo elegido por Eli Gallardo.
El autor sostiene que estos nuevos canales de
comunicacién permiten mantener la bi-direc-
cionalidad e inmediatez en la comunicacién,
asi como abrir puertas a la democratizacién y
romper con la brecha digital.

Como senalé Gallardo, al hilo del concepto de
“sociedad pantalla” del que nos hablan Lipo-
vetsky y Serroy, las nuevas tecnologias de la
informacion y de la comunicacion remiten
a un nuevo dominio planetario de la panta-
llaesfera.

Indudablemente, viendo estas series de fic-
cion, ya nadie puede negar que se ha dado el
salto de la paleotelevision -dominada por un
enfoque pedagoégico, con tramas de pocos
personajes y claras jerarquias entre ellos- a
la neotelevision, en la cual ficcion y realidad
se mezclan sin filtro y donde conviven nume-
rosas personas en tramas seriales complejas.

Por su parte, Diana Rubio destacé que el 40%
del contenido de las ficciones televisivas, tie-
nen lugar en eventos, que se adaptan tanto
paradesarrollar nuevas tramas como para con-
textualizar guiones, introducir nuevos argu-
mentos y presentar personajes. Son, por tanto,
un elemento clave en las ficciones televisivas
de tipo politico.

#LaRevistaDeACOP

JORNADA
ACOP -
ATREVIA

a Asociacién de Comunicacién Poli-
tica, en colaboracién con la consul-
tora ATREVIA organizan, el proxi-
mo 14 de junio, una jornada sobre
participacién, comunicacién publica
y lobby en el contexto de la nueva
campana electoral en Espaina.

La sesion estard compuesta de varias mesas
con representantes politicos, sociales y em-
presariales. En ellas, se analizaran las comple-
jidades del contexto en el que se desarrolla la
campana electoral y la atipica situacién politica
gue vive Espafia en los Ultimos meses.

La asistencia sera gratuita para los socios de
ACOP pero es indispensable la confirmacién.
Permanece atento ala web de ACOPy alas re-
des sociales para mas detalles.


http://compolitica.com/
https://libros.com/crowdfunding/politica-en-serie/
https://libros.com/crowdfunding/politica-en-serie/

RUMBO A BILBAO 2016

penas quedan unas semanas para el IV Encuentro Internacional de comunicacion politica

ACOP Bilbao 2016. Estamos cerrando los Ultimos flecos con actividades para que no falte de
nada en esta edicién marcada por el clima electoral en Espanay EE. UU.

Recuerda que si aiin no has hecho tu inscripcion estas a tiempo de beneficiarte de los des-

cuentos disponibles en la web del congreso para reservas antes del 15 de junio. Puedes
consultar todos los detalles sobre ponentes, hoteles y ahorrar en tu desplazamiento de Renfe a través de

nuestra pagina web.

Aqui tienes el listado de ponentes que participaran en el evento:

Anita Dunn

Ex directora de comunicaciones de la Casa Blanca
y asesora senior en las campanas presidenciales de
Barack Obama de 2008 y 2012. Socia de la firma
SKDKnickerbocker, en Washington, D.C., y analis-
ta politica de las cadenas de television NBC News,
MSNBC y CNBC.

Stanley Greenberg

Ex asesor de Bill Clinton, del primer ministro Tony
Blair y del presidente Nelson Mandela, entre otros
muchos lideres politicos. Autor, entre otros libros,
del best-seller iEs la clase media, estupido! (junto con
James Carville). Es profesor en la Universidad de
Yale. Ademas de dirigir su propia firma de encues-
tas, fundé junto a James Carville la organizacién De-
mocracy Corps, orientada a formar a candidatos del
Partido Demécrata estadounidense.

Thibault Muzergues

Director del programa europeo del International
Republican Institute (IRI) y ex asesor de campaiia
de Nicolas Sarkozy. Consultor especializado en for-
macién de cuadros politicos en Francia, actualmen-
te trabaja desde Bratislava en el entrenamiento de
jovenes lideres politicos.

Stephen Coleman

Profesor de Comunicacion Politica en la Universi-
dad de Leeds (UK), profesor honorario en Ciencia
Politica en la Universidad de Copenhague e inves-
tigador asociado en el Instituto de Internet de la
Universidad de Oxford (Reino Unido). Entre sus
areas de especializacion destacan el uso de las re-
des sociales en contextos democraticos, la retorica
politica, la escenificacién del poder y los procesos de
toma de decisiones.

Vilma Luoma-Aho

Profesora de Comunicaciéon Organizacional y Re-
laciones Publicas de la Universidad de Jyvaskyla
(Finlandia). En 2014 fue nombrada Profesional de
la Comunicacién del Afo en ese pais. Es una de las
mayores expertas internacionales en bienes intan-
gibles, construccién de reputacion e investiga ac-
tualmente las nuevas tendencias y formatos de la
comunicacion publica. Colabora activamente con la
Universidad Complutense de Madrid y forma parte
del proyecto Transparency of New forms of Media
Advertising Online.

Anne Gregory

Profesora de Comunicacion Corporativa en la Uni-
versidad de Huddersfield (UK), dirige investigacio-
nes especializadas y programas de consultoria para
instituciones en el sector publico tales como The
United Kingdom Cabinet Office, The Department of
Health y la Comisién Europea.

Roy Campos

Presidente de la empresa demoscépica mexicana
Consulta Mitofsky. Ha recibido, entre otros, el Pre-
mio Nacional de Comunicacién “Pagés Llergo” en
2010; el premio “Reed Latino” de la revista Cam-
paigns & Elections y el “Victory Award” como mejor
encuestador otorgado en el marco del POLI Confe-
rence, en Nueva York, en 2013.

Mario Riorda

Activista internacional de la comunicacién politica.
Consultor en estrategia y comunicacién para go-
biernos y partidos en América Latina. Fue decano
de la Facultad de Ciencia Politica y Relaciones In-
ternacionales (UCC). Coordinador del posgrado de
Comunicacién Politica en la Universidad Austral
(Argentina). Es ganador de 4 Victory Awards y de
2 EIKON de oro por el desarrollo de estrategias de
comunicacion politica. Ha trabajado en mas de 100
procesos electorales y ha asesorado a multiples go-
biernos y partidos politicos en estrategias de comu-
nicacion politica.

Cas Mude

Politélogo holandés. Es uno de los mayores expertos
internacionales en extremismo politico y populismo
en Europa. Ha sido profesor asociado en el Janet
Prindle Institute for Ethics y profesor visitante en
el Departamento de Ciencia Politica de la Universi-
dad de Greencastle (Estados Unidos). Ha ensefiado
en las universidades de Edinburgh (Escocia), Ant-
werp (Bélgica) y actualmente lo hace en la Georgia's
School of Public and International Affairs (Estados
Unidos). Asimismo, es co fundador del ECPR (Euro-
pean Consortium for Political Research) y es miem-
bro del consejo directivo de la IPSA (International
Political Science Association).

Si tienes cualquier problema o necesitas mas informacién no dudes en ponerte en contacto con nosotros.

#LaRevistaDeACOP
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NOTICIAS ACOP

:

ANDRES OBANDO

#LaRevistaDeACOP

LA REVISTA DE ACOP
NOMINADA A SU TERCER
VICTORY AWARD

CONSECUTIVO

| préximo sdbado 6 de agosto
en la ciudad de Washington
D.C., Estados Unidos, se llevara
acabo la gala de premiacion de
los Victory Awards 2016, con-
siderados como los Oscares de
la comunicacién politica. ACOP, como ya
es costumbre, estard representada por
varios sus socios nominados en diferen-
tes categorias, pero también, "La Revista
de ACOP", antes "EI Molinillo", estad no-
minada por tercera vez consecutiva en la
categoria de Publicacién Politica del afio,
premio con el cual ya ha sido galardonada
previamente en los afios 2014y 2015.

Tras 82 nimeros en ocho afos "La Revista
de ACOP" tomo el testigo de "El Molinillo"
Yy, con su casi medio centenar de paginas,
la publicacion mantiene el rigor y calidad
de una publicacién referente en el sector
de la comunicacién politica. "La Revista de
ACOP" en la actualidad llega directamente
a mas de 3.500 personas de todo el mun-
do, principalmente de Espafa, Portugal y
América Latina. Ademas, con el redisefio
delarevistay lanuevaweb de ACOP, se ha
incrementado su visibilidad y notoriedad.

La Revista de ACOP no estard sola en la
gala, ya que también estdn nominados
varios socios de ACOP. Cabe recalcar que
ACOP ya cuenta con varias ganadoras
en categorias como las 12 Mujeres mas
Influyentes en la Comunicacién Politica,
con Maria José Canel -ex presidente de
ACOP- e Imma Aguilar Nacher; y con Ga-
briela Ortega, coordinadora del Centro
Internacional de Gobierno y Marketing
Politico (CIGMAP) y subdirectora de "La
Revista de ACOP", como Lider Emergente
2016. Muchas felicidades a ellas por este
tan importante reconocimiento, y mucha
suerte a los nominados.

Los Victory Awards son otorgados anual-
mente para reconocer la excelencia e inno-
vacion alcanzados por profesionales de la
consultoria politica y lideres que merecen
un reconocimiento por sus logros y talento
politicos. La estatuilladoradade los Victory
representaigualmente el reconocimiento a
los esfuerzos extraordinarios y resultados
notables alcanzados por una mayor profe-
sionalizacién de la actividad politica en La-
tinoamérica, EE. UU.y Europa


http://victoryawards.us/ganadores-2016/

#LaRevistaDeACOP
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VALORACION DE
POPULARIDAD

VALORACION DE
POPULARIDAD

MANDATARIO % APROBACION [NINSTITUTO DEINVESTIGACION FECHA MEDICION DIF. VARIACION

I Putin-Rusia 80% Levada Mayo 2016
=~= Medina - R. Dominicana CID - Gallup Latinoamérica Mayo 2016 v -7
J*J Trudeau-Canada Ipsos Mayo 2016 v -4
= Morales - Bolivia ATB Abril 2016 )
B Merkel Alemania | 55 Infratest Dimap Mayo 2016 v-
Obama - EE.UU. | 52 Gallup Mayo 2016 A®3
= Macri - Argentina - Management & Fit Marzo 2016 v-5
i , 3 Turnbull - Australia - Essecial Report Mayo 2016 v-5
E Tabaré Vazquez - Uruguay - CIFRA Mayo 2016 A+h
Cameron - Reino Unido - Ipsos Mori Abril 2016 ()
“ Costa - Portugal - Eurosondagem Febrero 2016 ()
“ Chun-ying - Hong kong - Universidad de Hong Kong Mayo 2016 v-3
mmm Correa-Ecuador - Cedatos Mayo 2016 v-5
EEm Maduro - Venezuela - Datanalisis Marzo 2016 O)
I@I Pefa Nieto - México - El Universal Buendia & Laredo Marzo 2016 ()
B | Kenny-Irlanda - Irish times Febrero 2016 ()
&__ Rajoy-Espana - Metroscopia Febrero 2016 ()
B B Renzi- ttalia [ IXE Mayo 2016 v -1
Bl Bachelet - Chile - Adimark Mayo 2016 v-2
I Santos - Colombia - Gallup Marzo 2016 ()
Bl Humala-Pera . Ipsos Abril 2016
B B Hollande - Francia B Ifop-Fiducial Mayo 2016 A+l
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.

45 #LaRevistaDeACOP
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