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La reputacion del
deporte en la gestion de
una marca pais

Exitos, récords y medallas son sin duda motivo de alegria para los

deportistas y sus paises.

Pero... ;puede ser algo mds? Pasiones y

extremismos al margen, el siguiente articulo andliza si los buenos
resultados, reconocimiento y valoracién de los deportistas en los Ultimos
tiempos pueden servir, en unas circunstancias de crisis como las actuales,
para construir valor y generar riqueza en la marca pais.

Yuri Morejon, politélogo, consultor de comunicacién
publica y director de Comunicar es Ganar.
http://www.comunicaresganar.com/es

o es lo que dices, es lo que haces.

O mejor dicho, lo que se percibe

que haces. Ese parece ser uno
de los ultimos gritos que se han instalado
en la opinién publica nacional a la luz de
los resultados sobre proyeccién e imagen
internacional de Espafa, actualmente el 11°,
segun un reciente barémetro elaborado
por el Real Instituto Elcano. De hecho,
hace unas semanas, en pleno fragor de
los Juegos Olimpicos de Londres 2012,
Miguel Otero, director general del Foro de
Marcas Renombradas Espanolas, apoy6
entusiastamente la participacion y visibilidad
de las marcas espafnolas en eventos de
impacto global porque -decia- “permiten
aumentar la notoriedad y el prestigio
internacional’”.

Los resultados no dejan lugar a dudas. La City
ha monopolizado durante 17 dias, los que han
durado los Juegos Olimpicos, buena parte de las
audiencias televisivas, mas de 36 millones de es-
pectadores internacionales y sus efectos en tér-
minos econémicos han rondado los 16 millones
euros de beneficio. Hasta aqui nos movemos
en la balanza de lo tangible, lo visible y el corto
plazo... Ahora bien, los Juegos Olimpicos de
Londres, como hace unos meses también lo

fueron la Eurocopa de Futbol de Polonia y
Ucrania -por citar dos macroeventos depor-
tivos-, han galvanizado opiniones pubilicas,
marcas... y algo mas. La repercusién e inci-
dencia a medio-largo plazo de los paises en
este tipo de escaparates planetarios, similares
a los que en su momento pudieron ser las
Exposiciones Universales (la primera tam-
bién en Londres, 1851) o la carrera espacial
alaLuna, no dejan lugar a dudas.

Por ello, no son pocos los autores que han
planteado la posibilidad de estudiar la in-
fluencia y el peso del deporte en la creacion
de valor de un pais. Y no solo desde su di-
mension fisica (licencias deportivas, instala-
ciones deportivas, captacion de patrocinios
, etc.) sino también teniendo en cuenta la
simbdlica, es decir, en el desarrollo y construc-
cién de una marca; en la gestion de una buena
reputacion de pais a partir de variables como
la satisfaccion de expectativas, identificaciony
proyeccion de valores, o gestion de colectivos.

Ahora bien, la cuestion no es tanto si tiene
sentido seguir confiando ciegamente en
aquellos indicadores tradicionales (confi-
anza, liderazgo, management, etc.), que
estd claro que tienen un elevado peso en
cualquier marca, sino si a juzgar por la in-
capacidad demostrada en los ultimos tiem-
pos de gobiernos, bancos o instituciones,

se deberian de incluir indicadores soft, que »
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puedan venir de la mano de otros agentes,
no gobiernos ni politicos, sino artistas, ar-
quitectos, escritores o deportistas, por citar
algunos, en la formula de la marca pais.

Parece dlaro, a juzgar por los Ultimos movimientos
diplométicos con motivo del nombramiento del
Alto Comisionado para la Marca Espafia, con ran-
go de secretario de Estado, que esta posibi-
lidad parece cobrar fuerza.

El debate esta sobre la mesa, es antiguo
y no excesivamente bien delimitado... lo
que no significa que no sea productivo.
Frente a los que siguen defendiendo laidea
del deporte como emblema de una sub-
cultura de masas o como opio del pueblo,
emergen con fuerza aquellos que impreg-
nan sus empresas de atributos y valores
proyectados de manera especial por el de-
porte: liderazgo, superacién, compromiso,
identificacién. Y lo hacen ante el fracaso de
los gobernantes para satisfacer expectati-
vas, incapacidad para gestionar tiempos y
procesos, falta de prevision, de liderazgo,
etc... 0 quizas precisamente por ello. Los
ciudadanos, tal y como explican indices
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como el del Reputation Institute, no casti-
gan a los paises por tener problemas. Los
castiga por no resolverlos.

Ahora las cuestiones que quedan pendi-
entes son las siguientes: ;cual es y cémo se
mide ese retorno?; jcuanto pesa la marca
pais en ese feedback?; ;qué indicadores re-
flejan mejor la férmula marca pais?; jcuan-
to afecta a la marca Espaia haber ganado
un Mundial y dos Eurocopas?; o jcuanto in-
fluye haber tenido 18 medallas olimpicas?
El terreno se presta a la critica, desde luego,
en buena medida por la falta de vision a
medio-largo plazo que acompafia a Espaia
-como apuntan algunos estudios de repu-
tacién y marca-y por la fragilidad cientifica
aportada hasta ahora desde el campo del
deporte, el nation branding o la diploma-
cia publica. Ahora bien, expertos en repu-
tacion de marca como Angel Alloza, CEO
del Corporate Excellence y Centre for Reputa-
tion Leadership, recorren desde hace meses
foros y encuentros advirtiendo de la impor-
tancia de consolidar nuevos indicadores
“no financieros, sélidos y rigurosos” a la
hora de construir marcas y reputacién.

TAlgunos autores que han tratado esta cuestion son S.
Anholt, G. Hankinson, G. Ashworth, H. Voogd, W. Olins
o M. Castells, por citar algunos.

2En 2012 la revista Times eligié al jugador de balon-

cesto New York Knicks Jeremy Lin en primera posicion
del ranking. Otros destacados deportistas fueron el
jugador de futbol americano de los Jets de Nueva
York, Tim Tebow; el jugador del Barcelona FC, Lionel
Messi o el tenista serbio, Novak Djokovic.
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En este sentido, otro experto en marca
pais como es Javier Noya, investigador
de Imagen Exterior de Espafia y Opinion
Publica del Real Instituto Elcano, ase-
guraba en un informe reciente que la
“marca Espafa” no equivale a la ima-
gen de Espana, pues “se refiere a la
imagen econdémica y financiera. Por
mucho que contamine a otras dimen-
siones, sobre todo a la politica, y al
revés, siguen existiendo otros activos
de Espafia que pueden no estar intoxi-
cados”. Entre los cuales introducia la
cultura, la sociedad o el deporte.

Otra opinién importante es la del ase-
sor politico britanico Simon Anholt con
su Nation Brands Index (NBI). Anholt
afirma que cada nacién tiene una mar-
ca-en el sentido de imagen-y esa ima-
gen es extremadamente importante
para su progreso y bienestar en el
mundo moderno. Queda confirmado a
través de su herramienta, NBI, que los
paises con una imagen positiva y po-
tente pueden exportar mejor sus pro-
ductos, su cultura, sus modelos, etc.

Estas son tres voces importantes
dentro del campo del corporate, del
management y de la academia que estan
poniendo el acento en esta cuestién tan
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dificil de medir y que pasa por aceptar dos
principios.

En primer lugar, que una imagen no
es una marca. La primera tiene mas
que ver con la proyeccién de la identi-
dad, del ser, bien sean instituciones,
corporaciones o personas. La marca es
una forma de construccién social de la
realidad, una vivencia como resultado
de la interaccion fisica o simbdlica
entre la persona y la marca. Proba-
blemente, como no pocos expertos
aseguran, el deterioro de la imagen
de Espafia tiene varios frentes: crisis
del modelo politico, econémico y fi-
nanciero... pero hoy todos sabemos
que una cosa son las realidades y otras
las percepciones. Y que no basta con
hacerlo o comunicarlo bien, sino que
ademas tiene que ser bien percibido.
Ahi comienza el retorno y la creacién
de valor en la marca.

En segundo lugar, como el propio Alloza
sugiere Ultimamente, quizas haya llegado
el momento de pensar que estamos ante
la posibilidad de definir otros indicadores a
la hora de fijar la ecuacién. Como él y otros
aseguran , nos encontramos en una fase
econdémica distinta e incipiente, que llama
la economia delareputacion. ;Cudles son

'S INDEX 2010

los factores presentes en este cambio de
mentalidad?

- La gestion de la influencia mas que
la persuasion. Hoy poder influir en las
redes, contagiar dnimo, ilusién y expec-
tativas es pilar basico en la construccion
de valor.

- La confianza en instituciones y go-
biernos en nimeros rojos. La crisis ha
puesto en evidencia la fragil relacion
actual entre ciudadanos e institu-
ciones. Sugiere Edelman (2012) que
“los gobiernos parecen haber defrau-
dado las expectativas de la opinion
publica”

- La marca y la reputacion como
herramientas para gestionar la
confianza. Aquellos compromisos
adquiridos sobre temas relevantes
hay que cumplirlos. Es un principio
basico que aquello que comunica
una empresa u organizacién debe
poder cumplirlo... y esto se puede
trasladar a las personas, profesion-
ales o marcas.

- Lareputacion vinculada ala generacion
denegocioy creaciéndevalor.La buena

reputacién -dice Alloza- incrementala »



> atraccion de los consumidores, del talento y

facilita la internacionalizacién.

- La competitividad como rasgo diferencial.
Hay que competir con los intangibles de
mayor valor, como la marca y la reputacion
corporativas, sin duda, palancas diferencia-
doras.

- Los indicadores no financieros tienen
cada vez mas peso. La economia de la
reputacién, basada en el prestigio, la marca,
la satisfaccién, o el compromiso cada vez
mas importante en la creacién de valor en
el futuro.

Todos ellos son factores que ayudan a expli-
car lo que a ojos de expertos en marketing,
politica y corporate se ha dado en llamar
economia de la reputacién. No son propios
de un dmbito exclusivo ni de un area de tra-
bajo sino que contagian distintos sectores
productivos de una sociedad como la cultu-
ra, la tecnologia o el deporte.

A la luz de todo ello, y a pesar del derroche
de fondos y politicas, no siempre el retorno
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para un pais es claro y positivo. Actual-
mente no existen pruebas de que se pueda
cambiar laimagen internacional de un pais
a través de acciones de marketing corto-
placistas en el deporte. Ahora bien, acon-
tecimientos como unos Juegos Olimpicos,
Mundiales u otros eventos deportivos, por su
enorme capacidad de identificacién, movili-
zacién y proyeccién de valores, contribuyen al
retorno de valor en laimagen de un paisa me-
dio-largo plazo. Por ello, no se deberia menos-
preciar la enorme repercusion del deporte en
la construccién de espacios y estrategias de
marca pais y de reputacion. Como senalan los
expertos, la reputacion es admiracién, estima
y confianza. Y hay una relacién directa entre
ese sentimiento y la generacién de negocio.

" Ver Fombrun, Charles (2011): “Navigating the
Reputation Economy” 15th Inter—national Confer-
ence on Corporate Reputation, Brand, Identity and
Competi-tiveness, New Orleans, USA; Alloza, Angel

(2011): La economia de la reputacion: un nuevo mod-
elo de gestion empresarial, Harvard Deusto Business
Review, n°. 207, diciembre, 22-32..
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=l su vESTIMENTA
TAMBIEN ES
COHERENTE CON
ESE MENSAJE Y
ESA IMAGEN QUE
PROYECTA
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La austeridad
comunicativa de Merkel

Julio Otero Santamaria, periodista y experto en
nuevas tecnologias y medios de comunicacién.
Mister en Direccién de Marketing Digital y dirige
el blog
http://www.marketingycomunicacionpolitica.
\V()I‘dPI'CSS.C()m

o cabe duda de que Angela Merkel

estd haciendo ostentacion de su

posicion de lider factico de Europa.
Quizads sea una lider sin carisma y poco
diplomatica que sigue una politicaeconémica
y comunicativa errénea, pero estd sabiendo
dejar muy claro quién manda. Este aspecto,
que a la mayoria de los europeos nos parece
obvia, no es nada facil de conseguir. ;Cuantos
jefes de gobierno, estado y partido se afanan
dia y noche en mostrar sin éxito su autoridad
y su capacidad de nuclear a personas en torno
a su figura y su proyecto? Con su peculiar
estilo, la canciller alemana ha conseguido
otra cosa muy relevante para un politico: su
mensaje es entendido nitidamente por sus
receptores. La austeridad es la Unica forma de
salir de la crisis. El equilibrio presupuestario
y las reformas son el camino. Quienes han
gastado mas de lo necesario y son menos
competitivos tienen que hacer sacrificios y
no esperar el intervencionismo paternalista
de los paises mas ricos y de los érganos
europeos. En el sur del viejo continente
hemos captado todos el mensaje, pese a que,
obviamente, no todos lo compartamos.

Gestos que no mienten

Una de las claves de esta imagen que per-
cibimos es la coherencia que guardan la co-
municacién verbal y no verbal de Frau Mer-
kel. No olvidemos que, tal como apunté el

prestigioso antropdlogo Albert Mehrabian,
las palabras sélo aportan un 7% del men-
saje. El tono de voz y otros detalles vocales
suponen el 38% del contenido, mientras
que el lenguaje corporal significa un 55%
de éste. Su discurso dogmatico e inflexible,
fiel a la ortodoxia econémica imperante,
se corresponde con sus gestos rigidos y su
rostro inexpresivo. En ocasiones, como se
reflejé en aquel gracioso video repetido en
los telediarios en el que se ve cdmo a un
camarero se le derrama una cerveza entera
encima de ella, la hemos visto permanecer
inmutable e insensible hasta limites que
pueden llegar a provocar hilaridad. Salvan-
do la dltima cumbre europea, en la que llegd
a un acuerdo con Monti, Rajoy y Hollande, sus
posiciones politicas y su discurso también
se han mostrado igualmente hieréticos. El
hecho de que en cuestién de dias aquel
compromiso haya quedado en papel mo-
jado, nos da una idea de hasta qué punto le
resulta dificil renunciar a sus convicciones.

El liderazgo y la autoridad de Merkel se
escenificaron de manera inmejorable du-
rante la primera visita oficial realizada por
Francois Hollande a Alemania poco después
de su llegada al Eliseo. La televisién mostré
como la canciller le marcaba el paso al
nuevo presidente galo en su recorrido pro-
tocolario, incluyendo los preceptivos salu-
dos a las fuerzas armadas. El error de mos-
trarse dubitativo en el protocolo retraté a
Hollande -quizas injustamente- como un
politico novato que no sabe por dénde ir,
como una marioneta guiada por la anfitrio-
na, pese a sus intenciones de plantar cara a
las directrices politicas de Alemania. Por el

contrario, Merkel actué con mucha seguri- »
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-l LADICOTOMIA NORTE-SURNOS RETROTRAE A ESE MANIQUEISMO
LUTERANO EN EL QUE LAS POSTURAS TIBIAS NO TIENEN MUCHO
ESPACIO

» dad. Con un par de gestos dejo claro que portavoz del Ejecutivo dedicando parte

sigue mandando en el viejo continente.
Austera hasta para vestir

Su vestimenta también es coherente con
ese mensaje y esa imagen que proyecta.
Segun los medios conservadores, labun-
deskanzlerin se caracteriza por su aus-
teridad (palabra tétem de su cosmovisién
europea). Si bien es cierto que hace afos
elegia sus vestidos y presentaba un estilo
mas singular, desde que ejerce el cargo de
canciller viste de forma similar a un hombre
de su posicidn: con pantalones y chaqueta.
En lo que a la moda respecta, su imagi-
naciéon ha ido menguando a medida que
fue ascendiendo en la jerarquia politica ger-
mana: sus trajes suelen tener dos colores, sus
chaquetas dos botones. El disefiador ger-
mano Karl Lagerfeld es uno de los que su-
gieren que le falta imaginacion. Las criticas
recibidas por su atrevido escote durante la
inauguracion de la Opera de Oslo en 2008,
no han hecho mas que reforzar esta linea
estética conservadora. El famoso consultor
politico y de comunicacién Thomas Steg
llego a tacharlo de “fuera de lugar”. Con el

de una conferencia de prensa a hablar del
escote, Merkel se convencié de que tratar
de innovar en su forma de vestir solo iba a
contribuir a trasladar la actualidad politica
a un terreno frivolo que no le interesa. Al
contrario que sus ex -aliados Sarkozy y Ber-
lusconi, la canciller no se siente comoda en
el mundo de la politica pop.

Y, en lo que se refiere a la relacion entre su
caracter y su atuendo, el diario “Bild” co-
menta que los bolsos de Merkel revelan
que estamos ante “una mujer de caracter,
ganadora y con poder”. Nada que no sea
evidente.

Resurge el antagonismo norte-sur

La eficacia del mensaje de la austeridad y
las reformas esta teniendo contrapartidas
que deterioran cada vez mas al proyecto
europeista. Estamos ante un discurso que
es terreno abonado para la demagogia. En
Alemania, crecen los sentimientos nacionalis-
tas y las apuestas por una Europa a dos veloci-
dades. En Finlandia y Holanda, el populismo
y los mensajes xendéfobos logran un preo-
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cupante respaldo popular. El recelo crece
entre el norte y el sur de Europa. El resur-
gimiento de estereotipos y tépicos hasta
hace poco enterrados es sefal de que
se reabren heridas entre el norte y el sur.
Mientras parte de la poblacién germanica
piensa que lo latinos somos vagos que vivi-
mos por encima de nuestras posibilidades,
nosotros los percibimos mas cuadricula-
dos que nunca.

Filosofia protestante

El discurso que comparten los gobiernos
de Alemania, Holanda y Finlandia acerca
de la crisis de la zona euro estd impregnado
de la filosofia protestante. Hija de un pastor
protestante, el imaginario colectivo protes-
tante ha podido influir en la vision que tiene
Merkel de la crisis europea. La mencionada
dicotomia norte-sur nos retrotrae a ese ma-
niqueismo luterano en el que las posturas
tibias no tienen mucho espacio. Parece que
para Merkel el futuro de la Unién se reduce
a una lucha entre el bien que representan
las “reformas” (los gobiernos austeros que
tienen fe en el sacrificio y la disciplina fis-
cal) y el mal del inmovilismo (los gobiernos
derrochadores e irresponsables).

Hay momentos en que da la impresion de
que, aunque estuviera demostrado que la
intervencion del BCE y Alemania fuera la
Unica solucién, los merkelistas creen que la
agonia a la que los especuladores estan some-
tiendo a Europa meridional es necesaria para
que los paises surefios paguen sus pecados.
Como postulé Calvino, Dios ha recom-
pensado con la riqueza a los que trabajan.
Intervenir seria perjudicial porque con-
tribuiria a que la vagancia continuara. Las
reformas son la salvacién, hace cuatro siglos
en el campo de la religién, y hoy en el de la
politica.

Espafa entiende a su Rottenmeier

En este relato mitico, Merkel, siguiendo

El Molinillo, n°46 - Ago. - Sep. 2012
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-_Il SU DISCURSO
TAMPOCO PARECE
ACERTADO AL 100%
PARA EL CONSUMO
INTERNO

la clasificacion de arquetipos de Ernest
Jung, se nos representa como la figura del
mentor negativo, como un guardian de la
puerta que buscamos (para unos la vuelta
al boom inmobiliario, para otros el simple
mantenimiento del estado del bienestar).
Dudo que la jefa de la CDU quiera ser per-
cibida exactamente tal y como lo es en la
Europa meridional: como una especie de
seforita Rottenmeier cuya disciplina nos
asfixia. De lo que estoy seguro es de que
se equivoca en materia de comunicacion e
imagen. Su discurso tampoco parece acer-
tado al 100% para el consumo interno. Por
distintas razones, las encuestas y las distin-
tas elecciones celebradas en los lander no
le auguran buenos resultados, a pesar de
que Alemania es la nacion de la eurozona
que mejor esta resistiendo a la crisis. Pero
insistimos, su peculiar estilo comunicativo
tiene la virtud de haber conseguido que,
sin necesidad de hablar la lengua de Goe-
the, los espanoles la entendamos con total
claridad. |
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ENTREVISTA A JULIO CESAR HERRERO, DECANO EN LA UNIVERSIDAD
CAMILO JOSE CELA.

“Si se da la espalda

a la comunicacion se
agrava la percepcion de
incertidumbre”

Julio César Herrero, es Decano de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacién en la Universidad Camilo José Cela. Anteriormente ha
frabajado como asesor politico para instituciones y fundaciones.

“LA PROFESIONALIZACION
SE CONSEGUIRA CUANDO
LOS PROFESIONALES

SE IMPLIQUEN EN LA
UNIVERSIDAD Y CUANDO
LA ACADEMIA SE ABRA AL
EJERCICIO PROFESIONAL”
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Por David Redoli Morchén

n un momento en el que cada
Evez mas se estdn poniendo a

prueba los estandares y estruc-
turas del periodismo como profesion,
El Molinillo de ACOP entrevista a un pe-
riodista convencido que ha sabido ser
capaz de combinar el perfil académico
con el de asesor. Aprovechamos que
el suyo no es un perfil que abunde en
la comunicacién politica para pregun-
tarle por los desafios y peligros de una
sociedad sin periodistas, al menos el
periodismo que se ha conocido hasta
ahora, y por como pueden la academia
y la consultoria avanzar juntos.

Como decano de la Facultad de Cien-
cias de la Informacién de la Univer-
sidad Camilo José Cela, ;cual es, en
su opinion, el principal desafio que
enfrenta la academia sobre la ense-
nanza de la comunicacion politica?

Encontrar una ubicacién adecuada en
los planes de estudio que le confiera
desde un punto de vista curricular la
autonomia y consistencia que ya tiene
desde una perspectiva cientifica y pro-

fesional.Y, si es posible, desde el ambito
de las Ciencias de la Comunicacion.
Es cierto que en los Ultimos afos han
proliferado los masters en comuni-
caciéon politica -alguno de ellos fran-
camente bueno- y que aumentan las
publicaciones cientificas en este area
de conocimiento, aunque con escasa
proyeccién internacional. Pero la co-
municacion politica tiene aun poco
peso en la estructura de los grados y
aparece, timidamente, como asignatu-
ra optativa.

Por otra parte, convendria no olvidar
que el marketing politico, que guarda
una extraordinaria relacién con la co-
municacion politica aunque desde
una perspectiva mas practica o profe-
sionalizada, también deberia encontrar
un hueco en las ensenanzas superiores.
Hoy, sin embargo, da la sensacién de
que es una disciplina secundaria o re-
sidual, dando la espalda a la amplia
tradicion académica e investigadora
de un buen ndimero de universidades
extranjeras referentes, curiosamente,
en la comunicacién politica.



“LA COMUNICACION
SIEMPRE ESTA AL SERVICIO
DE LA POLITICAY DE UN
PROGRAMA. NUNCA AL
REVES”

v

éSon las redes sociales tan centrales para
la actividad politica como algunos exper-
tos sostienen?

Este mes de octubre se presenta una tesis
doctoral que he dirigido precisamente so-
bre ‘Politica 2.0 y Nativos digitales: La partici-
pacién de los universitarios madrilefios por
medio de las TIC Entre las conclusiones mas
destacadas se observa una evidencia (que los
universitarios madrilefios encuestados utili-
zan de forma mayoritaria las redes sociales)
y dos asuntos muy relevantes: la presencia
de los actores politicos tradicionales en Inter-
net no genera el interés de los universitarios
madrilefios y que valoran negativamente la
utilizacion de Internet por parte de los politi-
cos y partidos.

Es evidente que las redes permiten un mayor
y mejor acceso a la informacion politica en un
momento de la historia de Espafia en donde
se constata una fuerte desafeccién por parte
de la sociedad hacia la politica. Razones no
faltan. Las redes pueden influir de alguna
manera en la agenda politica, por ejemplo lo
ocurrido con la Ley Sinde o con el 15M. Pero
no hay que perder de vista que no estamos

ENTREVISTA P13

hablando, en principio y hasta donde se sabe,
de iniciativas que surgen desde las estruc-
turas de los partidos aunque si politicas, sino
marcadamente sociales.

¢En qué medida la comunicacion politica
esta profesionalizada en Espaina?

Nos queda auin mucho camino por recorrer.
Percibo, ademas, una notable division entre
quienes se dedican al ejercicio profesional
del marketing politico - mas que de la co-
municacién politica- y quienes se centran
en la investigacion. Si por ‘profesionalizar’
se refiere a la asesoria, a la participacion en
campanas electorales o en la Administracion,
por regla general quienes estan en este am-
bito tienen muy poca produccion cientifica y
quienes estan en la academia tienen escasa
participacion en la actividad profesional. La
profesionalizacion se conseguird cuando los
profesionales se impliquen en la Universidad
y cuando la academia se abra al ejercicio pro-
fesional. No es una actividad en la que los dos
ambitos puedan ir cada uno por su cuenta.
De esa manera evitaremos, por ejemplo, que
haya asesores en relaciones con los medios
que jamas han pisado uno, o en redaccién
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de discursos y que nunca haya escrito al-
guno.Y también que la Universidad esté
investigando en asuntos que o ya estan
superados o que fomentan un debate
endogamico sin mayor recorrido.

La actual crisis de los medios de comu-
nicacion, ;como afecta a la calidad de
una democracia?

De una forma grave y muy preocupante
pero parece que lo inmediato no nos
deja ver lo importante. Déjeme que le
cuente algo enlo que creo que alin no se
ha reparado, al menos suficientemente.
En Espana, este afio la practica totalidad
de las emisoras de radio de ambito na-
cional han reducido - algunas incluso
suprimido- la programacién local. Los
despidos de periodistas para intentar
que las cuentas salgan han comenzado
por las emisoras locales que tenia en-
tre una y tres horas de desconexién; es
decir, de programacion local, no en ca-
dena. Las estrellas de la radio; que hacen
programas nacionales ocupan ahora
esas franjas. jHablando de qué? No ten-
ga duda de que en absoluto sobre la in-
formacion mas inmediata, la que afecta
al vecino de Aranjuez o de Ponferrada.
La informacion local es fundamental
para conocer qué ocurre en el entorno
mas préximo que es, por otra parte, uno
de los pilares fundamentales del pe-
riodismo. Los habitantes de los pueblos
dejaran de saber qué estan haciendo los
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gobiernos locales, qué estd pasando en
sus comunidades... La decision de voto
serd, por tanto, 0 mas compleja o menos
fundada. Creo que esto esta pasando
inadvertido y no se ha producido una
alerta social ni tampoco por parte de
los propios periodistas como cuando se
cierra un periodico, cuyas consecuencias
parecen mas evidentes pero, sin embar-
go, son las mismas. En este caso no de-
saparece la cadena de radio - por lo que
aparentemente es menos grave- pero si
la informacion local. Las consecuencias,
alalarga, son igual de perjudiciales para
la configuracion de una opinidn publica
libre, sobre la que se asienta la democra-
cia.

{Como sera el ejercicio del perio-
dismo en el futuro y qué perfil profe-
sional de periodista se demandara?

Resulta complicado intentar vislum-
brar qué va a ocurrir en los préximos
anos, sobre todo en Espafia en donde
la situacion de grave crisis estd cam-
biando por completo el panorama de
los medios y, por tanto, del perfil de
los periodistas. En todo caso, parece
evidente que la integraciéon que estan
acometiendo los grupos de comuni-
cacion se traduzca también en una in-
tegracion de las competencias y de los
diversos perfiles de los profesionales.
La necesidad empresarial de reducir
costes pero, al mismo tiempo, de seguir

abasteciendo todas las unidades de
negocio, obliga a la contratacion de
profesionales con un perfil mas amplio
y competitivo. Las grupos de comu-
nicacién con intereses en diferentes
soportes estan demandando a perio-
distas capaces de, por ejemplo, acudir
a una rueda de prensa, locutar (para
la radio), montar la pieza (para la tele-
vision) y escribir una informacién para
el periédico - bien en soporte papel o
en su versién on line-,

¢Es la comunicacion politica una dis-
ciplina inherente al ejercicio de la
politica o, por el contrario, se trata de
un conjunto de herramientas orien-
tadas mas hacia el marketing publico
que hacia los verdaderos contenidos
de la actividad de un politico?

Si la ocupacion o la entrega a la‘cosa publi-
ca'estd exenta del contacto necesario con
los propios destinatarios (para saber
qué necesitan, cudles son sus proble-
mas, qué opinan de las soluciones...)
deja de tener sentido. Al hablar de
comunicacion politica no nos referi-
mos exclusivamente - aunque si funda-
mentalmente- la que se vehicula por los
medios tradicionales de comunicacion.
Las formas son muy variadas. No es
posible ejercer la labor de gobierno ni
la de oposicién dando la espalda a la
comunicacion. Quien lo hace se estrella,
fundamentalmente en sociedades
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“LA COMUNICACION POLITICA NO HACE MILAGROS PERO PUEDE AYUDAR A HACER
COMPRENSIBLES CIRCUNSTANCIAS”

v

democraticas bien asentadas. Y ni
eso, incluso. Las dictaduras saben bien
cémo utilizar la comunicacién para per-
durar. Sin comunicacién no hay relacién
con los electores, no hay critica a la
oposicién, no hay campanas electorales,
no hay manejo del clima politico, no es
posible cambiar percepciones. Eso es la
comunicacion y eso es, al fin, la politica.
O al revés. Esas herramientas orientadas
al marketing publico que usted dice for-
man parte de la comunicacién politica
entendida en un sentido mas amplio. En
todo caso conviene dejar bien claro que
la comunicacién siempre estd al servicio
de la politica y de un programa. Nunca
al revés. Si los programas y las ideas no
se explican, no se comparten, no se criti-
can... no existen en una sociedad en la
que los medios de comunicacion lo ocu-
pan todo.

¢{En qué medida la comunicacion
politica puede ayudar a la Union Euro-
pea a sortear la crisis economica en la
que se halla inmersa -y, muy especial-
mente, Espaina?

Buena pregunta que algunos gobiernos
han sido incapaces de entender hasta hace
bien poco. Las duras medidas que en ma-
teria econdmica estan desarrollando diver-
sos Ejecutivos deben ser necesariamente
explicadas a la opinion publica (de la que
también forman parte los ‘mercados), so-
bre todo a quienes se estad pidiendo un

‘esfuerzo. La comunicacion politica no
hace milagros pero puede ayudar a hac-
er comprensibles circunstancias y medi-
das impopulares o que no se entienden;
puede contribuir a enmarcar el contexto
en el que estdn ocurriendo las cosas, a
explicar por qué pasan y cudles son las
soluciones. Lo que la experiencia ha
demostrado es que si se da la espalda a
la comunicacion se agrava la percepcion
de incertidumbre y se agudiza la sen-
sacion de falta de criterio y de direccion.

¢Existen muchas diferencias entre el
modo de ejercer la consultoria politi-
ca en Iberoamérica y en Estados Uni-
dos?

Indudablemente. Son sociedades muy
distintas. Pero es que, ademas, entre los
propios paises de lberoamérica tam-
bién existen muchas diferencias. Re-
sulta llamativo que no pocos gobiernos
de América Latina sigan contratando
a algunos consultores norteamerica-
nos que se limitan a aplicar las mismas
formulas exitosas pero en un pais que
nada tiene que ver. Las campanas elec-
torales son distintas, en su duracion y
en su forma de desarrollarse; los mé-
todos de financiacion de los partidos
politicos, también; la estructura de las
formaciones politicas, también; las rela-
ciones con los medios de comunicacion,
también; el uso de los medios de comu-
nicacion con fines propagandisticos,

también; los factores con arreglo a los
cuales los electores toman su decision
de voto, también...

i{Qué recomendaria a un candidato
politico para hacer mas eficaz su
campana electoral?

Que sea consciente de que los asesores
en comunicacién y marketing politico
no hacemos milagros pero somos de
gran ayuda para traducir el discurso,
adaptarlo a las situaciones, confeccio-
nar una estrategia de comunicacion...
Que somos unos aliados necesarios
siempre al servicio de un programa.
Que sea consciente de sus limitaciones
en materia de comunicacion - que, a
tenor de lo que uno ve, hay mas casos
de los deseables- y se deje asesorar por
profesionales que no prometen imposi-
bles. Y, sobre todo, que no se acuerde
de los asesores en comunicacién en
momentos de crisis. Igual que los in-
cendios se‘apagan’en invierno, las ‘crisis’
(también en materia de comunicacién)
se solucionan en los momentos en que
todo va bien y las elecciones se ganan
en el espacio de tiempo que separa las
campanas. [l
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Rememorando antiguas webs politicas

Hace 14 afios, en 1996, se crearon las primeras webs politicas
de importancia. Era la campana presidencial norteamericana
que enfrentaba a Bill Clinton con Bob Dole. La primera web fue
la de Dole, que al anunciarla se equivocé y no cité el punto de
bobdole.com. Es interesante ver cdmo han cambiado desde
entonces. En 1996 eran repositorios de informacion, nada que
ver con las actuales webs de centro de comunicacién electoral
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y de creacion y gestion de comunidades.

En la pagina web del Museum of the moving image podemos
encontrar centenares de videos electorales de la historia
de Estados Unidos, desde su seccion mas famosa, “the living
room candidate’, pero también algunas de estas webs
antiguas en su seccion de online resources.



http://www.livingroomcandidate.org/
http://www.livingroomcandidate.org/
http://www.livingroomcandidate.org/online-resources
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Viagra como merchandising
politico

Felipe Arenas, un joven candidato a concejal pro UD], en la ciu-
dad de Iquique, en Chile, entendio bien eso de que hay que pre-
ocuparse de los problemas reales de la gente y decidié regalar
Viagra en plena calle a los ciudadanos mayores de su ciudad. Se
hacia acompafar por un grupo de chicas jéovenes que llamaban
la atencién de los transeuntes, y repartié 200 unidades, siempre
explicando las contraindicaciones.

El lema de la campana del candidato es “Zapatea este 18 con
Felipe Arenas’, a tono con las celebraciones de Fiestas Patrias
(celebracién de la independencia de Chile).

La campana ha llamado mucho la atencién de los medios y,
desde luego, la atencién de las personas mayores de la ciudad.

BREVES

88 libros para
entender la historia de
Estados Unidos

La biblioteca del Congreso norteamericano
ha seleccionado los “88 libros que han
formado a Ameérica’, escritos por autores
americanos. El primero fue publicado en
1751 y el mas reciente en 2002. Cada autor
estd representado sélo una vez, con una
excepcion: Benjamin Franklin, quien dispone
de tres libros en la lista.

La lista incluye poesia, novelas, ficcion, obras
teatrales, libros de ciencia y gramética, libros
de cocinay libros infantiles. La lista incluye 26
libros publicados desde 1950, 35 publicados
entre 1900 y 1950, 15 publicados de 1850 a
1900, seis publicados desde 1800 hasta 1850
y nueve publicados antes de 1800.

También han creado una encuesta para anadir
mas libros o conocer cual es el mas estimado.
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http://www.loc.gov/bookfest/books-that-shaped-america/
http://www.loc.gov/bookfest/books-that-shaped-america/
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El efecto “Kojak” en politica

El psicélogo social Albert Mannes, que se estaba quedando
calvo, noté al rasurarse la cabeza que la gente le trataba de
manera diferente. Asi que este profesor de laWharton School
de la Universidad de Pennsylvania diseié tres experimentos
con mas de 1000 voluntarios universitarios que pusieron a
prueba la percepcién de otras personas sobre los hombres
con la cabeza rapada.

Y los tres dieron el mismo resultado: el cuero cabelludo rapa-
do de un hombre esta relacionado con el dominio. En otras
palabras, los hombres con cabezas rapadas son percibidos
como mas poderosos por otros, con mayor arrogancia varonil.

{Por qué una cabeza casi desnuda es percibida como mas
dominante? El Doctor Mannes ofrece tres explicaciones:

. Por un lado, apunta una gran parte de culpa en los
estereotipos, ya que las cabezas rapadas se encuentran en la
cultura en profesiones tradicionalmente masculinas, como la
vida militar y los deportes.
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. La segunda es que un hombre que se afeita la cabeza
se ve COmMo Una persona poco convencional; y existen eviden-
cias de que los poderosos tienen menos inhibiciones sobre la
violacion de las normas convencionales.

. Y por ultimo, Mannes sugiere que, dado que la socie-
dad coloca un alto valor estético en el pelo, se necesita la sufi-
ciente confianza y masculinidad para prescindir de él.

Asi que concluye que los hombres que empiezan a perder el
pelo o ya estan en el fatidico punto de no retorno del carton
absoluto, puede mejorar su autoestima y cémo son percibi-
dos por los demas simplemente por medio del afeitado
total.

Mas informacion en cooking ideas o en la web del profesor
Mannes.


http://www.cookingideas.es/el-efecto-kojak-o-por-que-los-hombres-con-la-cabeza-rasurada-nos-parecen-mas-poderosos-20120802.html
https://opimweb.wharton.upenn.edu/profile/1682/
https://opimweb.wharton.upenn.edu/profile/1682/

ACTIVIDADES P19

Las elecciones
presidenciales en [
Mexico: el regreso |

del PRI al poder

Guillermo Velasco Barrera

Profesor de Comunicacién Politica de la
Universidad Panamericana, México

Mesa de Analisis de
las pasadas elecciones
presidenciales en México

El pasado viernes 21 de septiembre tuvimos la
oportunidad de asistir a la charla que impartida por
nuestro socio Guillermo Velasco quien desgrané uno
a uno cuales fueron las claves que llevaron el triunfo a
Pena Nieto en las pasadas elecciones presidenciales de
México.

La charla conté con la colaboracion del Centro de

Tendencias de Comunicacion de la Universidad CEU
San Pablo.

Si no pudiste acudir aqui tienes un resumen de los
minutos finales.

El Molinillo, n°46 - Ago. - Sep. 2012



http://www.youtube.com/watch?v=8DbV957akJw&feature=youtu.be

Titulo: Routledge Handbook of Political Management
Autor: Dennis W. Johnson (ed)

Editorial: Routledge

Pais de publicacion: Reino Unido

Fecha de publicacion: 2012

Numero de paginas: 656

Un manual completamente actual, que abarca un abanico de temas tan amplio como la con-
sultoria politica, las campafas y las elecciones, la politica de base, la recaudacién de fondos, los
medios y la comunicacién politica, el papel de los partidos, el liderazgo politico, y las dimen-
siones éticas de la vida publica. Aunque la mayoria de los capitulos se centran en la politica
estadounidense y las campafas, también hay ejemplos referidos a Europa, Oriente Medio, Rusia,
Australia, Asia del Este y América Latina.

La editorial Routledge vuelve a demostrar su decidida apuesta por publicaciones punteras en
materia de comunicacion politica. En esta ocasion, los autores debaten sobre las técnicas mod-
ernas de la comunicacién publica, poniendo un énfasis especial en el uso de la tecnologia e
Internet como herramientas politicas.

Fundamentada en las disciplinas de la ciencia politica, la comunicacién politica y el marketing
politico, el Manual de Gestién Politica de Routledge explora los vinculos entre la politica y la teoria
aplicada en ciencias sociales (tratada por destacados profesionales internacionales). Un libro
importante para tener en casa o en la oficina.

. Titulo: Political Communication and Political
' Culture in England, 1558-1688

PoviTacar

Coneio iy Autor: Barbara Shapiro
Colbet # | Editorial: Stanford University Press
i 8| Paisdepublicacién:  Reino Unido
Fecha de publicacion: 2012

Numero de paginas: 416

Un interesante libro que examina los canales por los que las ideas politicas y los conocimientos
fueron transmitidos a los ingleses desde el reinado de Elizabeth | hasta la Revoluciéon de 1688.
Shapiro sostiene que la cultura politica de Inglaterra presenta numerosas peculiaridades muy
idiosincrasicas. En la isla la “comunicacién politica” se ha producido tanto a través de géneros
tan variados como el sermén, la gaceta, la poesia, los periddicos y el teatro, como a través de las
propias instituciones publicas. Shapiro es la primera investigadora en explorar en detalle la red
de comunicacién publica a principios de la vida politica britdnica moderna. Y sus hallazgos son,
cuando menos, sorprendentes.
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m| Titulo: E-Participation in Southern Europe and

m the Balkans Issues of Democracy and

% Participation Via Electronic Media
Autor: Euripidis Loukis, Ann Macintosh, Yannis Charalabidis
Editorial: Routledge

Pais de publicacién: Reino Unido

Fecha de publicacion: 2012

l %
T L

Numero de paginas: 146

El rapido desarrollo y la creciente penetracién de las tecnologias de la informacién y la
comunicacion (TIC) ofrecen enormes oportunidades para la democracia participativa y la
participacién publica. Las TIC pueden impulsar grandes transformaciones en la comunicaciéon
y la interaccidn del gobierno con los ciudadanos, la revitalizacién y el fortalecimiento de la
democracia representativa moderna, que actualmente se enfrenta a grandes problemas de
confianza ciudadana.

Este libro trata de la aplicacion de estas ideas en el sur de Europa y en los Balcanes. El primer
capitulo ofrece una visién general de los conceptos de e-participacion y practicas, mientras
que los capitulos siguientes se analizan las aplicaciones de los conceptos de e-participacion
en Espafa, Francia, Italia, Eslovenia, Serbia, Albania, Grecia y la ex Republica Yugoslava de
Macedonia. Muy académico, pero muy interesante.

Titulo: Hugo Chavez: La presidencia medidtica
Autor: Andrés Cafiizdlez

Editorial: Alfa

Pais de publicacion: Venezuela

Fecha de publicacion: 2012

Numero de paginas: 175

Hugo Chdvez:LaPresidencia Medidtica es unalecturaidonea para adquirir una mirada global sobre
el fendmeno de la personalizacion de la politica en Venezuela. Andrés Caiizalez, comunicador
social doctorado en Ciencias Politicas y especializado en Historia de Venezuela, introduce una
nueva categoria para bautizar el modelo de gobierno de Hugo Chévez, caracterizado por el
control que ejerce sobre y en los medios de comunicacién del pais y las largas horas que dedica
a sus intervenciones publicas, una parte de ellas, en directo.

Con gran rigor académico, Canizalez contrapone un analisis de contenidos de las alocuciones
presidenciales con distintos indicadores aportados por organismos como el Banco Mundial,
Transparencia Internacional, Reporteros Sin Fronteras, entre otros. De esta forma, en Hugo
Chdvez: La Presidencia Medidtica comprendemos coémo Venezuela marcha hacia un escenario
poco favorable para el ejercicio de la critica publica, y propenso al aumento en las restricciones
para el sector mediatico y periodistico
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Titulo: Don’t Buy It: The Trouble with Talking
Nonsense About the Economy

Autor: Anat Shenker-Osorio
Editorial: Public Affairs
Pais de publicacion: Estados Unidos

Fecha de publicacion: 2012

Numero de paginas: 256

En este libro, la experta en comunicacion estratégica Anat Shenker-Osorio pone el acento en la
dimension performativa del lenguaje, al denunciar como las metéforas engafnosas y el lenguaje
confuso han rodeado con un velo de misterio al dmbito econdmico.

La investigadora anglosajona expone que la aparente ceguera social ante la desigualdad de
ingresos y sus efectos no es pura ignorancia o apatia, sino que es en parte consecuencia de la
forma en que abordamos el tema. Por ejemplo, al abrir la seccion de economia y negocios de la
mayor parte de los periddicos, se lee una avalancha de terminologia alarmista que hace verala
economia como una fuerza incontrolable de la naturaleza.

Con un agudo sentido del humor, Shenker-Osorio, cofundadora de la organizacién sin fines
de lucro Real Reason, que ha ofrecido soluciones de comunicacién al Berkeley Media Studies
Group, la Unién Estadounidense por las Libertades Civiles (ACLU), la Fundacién Ford, entre
otros, nos demuestra que para mejorar las politicas econdmicas es necesario cambiar primero
la forma en que hablamos del tema.

B e s | Titulo: Political Discourse Analysis:
POL l T l CA L A Method for Advanced Students
D l seou RSE Autor: Isabela Fairclough, Norman Fairclough
Editorial: Routledge

Pais de publicacién: Estados Unidos y Canadd

ANALYSIS

A METHOD mn_mvmc:n STUDENTS Fecha de publicacién: 2012

e R

lsabelii Fiextouh Numero de paginas: 280

MNorman Fairclough

El libro se basa en una visidon de la politica en la que la deliberacién, decisién y accién son
conceptos cruciales: la politica va sobre decidir qué hacer en el contexto de desacuerdo, conflicto
de intereses y valores, y puede potenciar las desigualdades, la incertidumbre y el riesgo. La
primera mitad del libro presenta un nuevo enfoque de los autores para el analisis y evaluacion
de argumentos practicos discursivos, mientras que la segunda mitad explora como se puede
aplicar en ejemplos como informes de Gobierno, debates parlamentarios, discursos politicos y
foros de discusion en linea sobre cuestiones politicas.
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Valoracion de popularidad de presidentes

VALORACION DE POPULARIDAD P23

MANDATARIO % APROB. INSTITUTO DE INVESTIGACION FECHA MEDICION  DIF. VARIACION
Rousseff — Brasil 76% Instituto Brasilefio de Opinion Publica (IBOPE) Agosto ()
Correa - Ecuador 70% Cedatos Marzo 2012 ()
Chavez - Venezuela 66% GIS XXI Julio 2012 ()
Merkel - Alemania 65% Forsa Setiembre 2012 A+7
Calderdén — México 64% Centro Pew Setiembre 2012 A+6
Putin - Rusia 63% Centro Levada Agosto 2012 A+8
Funez - El Salvador 60% Gallup Julio 2012 0
Monti - Italia 55% Ipsos Setiembre 2012 A+11
Obama - EE.UU 52% Gallup Junio 2012 ()
Kenny - Irlandia 47%  Elections Meter Noviembre 2012 ()
Pasos-Portugal 45%  Marktest Octubre 2012 ()
Hollande - Francia 44% Ifop-Fiducia Setiembre2012 v-16
Kirchner — Argentina 43% Poliarquia Agosto 2012 v-14
Humala - Peru 41% Ipsos Setiembre2012 A+1
Guillard - Australia 39% Nielsen Setiembre2012 v-5
Mujica — Uruguay 39% Interconsult Setiembre2012 v-2
Harper — Canada 34% Nanos Research Mayo 2012 ()
Morales — Bolivia 33% Mercados y Muestras Junio 2012 ()
Cameron - Reino Unido 28% Ipso Mori Setiembre2012 v-5
Noda - Japon 27% Kyodo Setiembre2012 A+1
Pifieira-Chile 27% Centro Estudios Publicos Agosto 2012 A+1
Rajoy — Espafa 20% Metroscopia Agosto 2012 v-18
Chinchilla - Costa Rica 13% Unimer Agosto 2012 v-4

Chun Ying - Hong Kong

Nieto — Colombia

() No se dispone de nuevas mediciones.

* Enrique Pefa Nieto gana las elecciones en Colombia celebradas el 1 de julio de 2012. Santos abandona el cargo con un 48% segun

Invamer-Gallup

** Chun-Ying es elegido jefe del ejecutivo el 25 de marzo de 2012 y no se disponen de mediciones.

Nota: Esta tabla recoge las tendencias de valoracién de algunos mandatarios de todo el mundo. Los datos han sido extraidos de diferentes
fuentes, indicadas en cada caso, con la Unica intencién de conocer la evolucién de los indices de aprobacién 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 manera orientativa el porcentaje de pobla-

cién mayor de 18 aflos que aprueba o desaprueba la gestion de un mandatario concreto.
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