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i LOS PAISES
NO HAN
DESAPARECIDO EN
ESTE MUNDO TAN
INTERCONECTADO
SINO QUE, AL
CONTRARIO, LOS
MAS DINAMICOS
Y ATRACTIVOS
TIENEN AHORA
MAS VISIBILIDAD
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Comunicar mejor el lugar
que ocupan los paises en
la globalizacion

Los nuevos acontecimientos en Africa, o en Oriente Medio, los cambios
tecnologicos y politicos de los paises no hacen sino destacar la
interconexiéon y globalizaciéon actual. La capacidad de proyeccion y
de visibilidad de los paises pone a prueba las respectivas estrategias de

comunicacion.

Ignacio Molina e Iliana Olivié, Doctor en Ciencia
Politica y colaborador del Real Instituto Elcano
del que es Investigador Principal para Europa, y
Doctora en Economia e Investigadora principal del
drea de Cooperacién Internacional y Desarrollo del
Real Instituto Elcano de Estudios Internacionales y
Estratégicos.

s muy posible que mientras lee
E este articulo vista alguna prenda

china, que en esta semana
haya consumido energia de origen
saudi, que la ultima pelicula que vio
fuese norteamericana o que sepa que
ahora mismo navega frente a Libia una
fragata pagada con sus impuestos que,
eso si, también financian proyectos de
cooperacion en Honduras. También es
probable que en su Ultima visita a internet
—en un ordenador con procesador coreano
que quizds compré en una cadena
alemana en donde tal vez le atendié un
dependiente argentino- haya reservado
un vuelo barato de una compafiia
irlandesa para pasar sus recientes
vacaciones de Semana Santa en ltalia
o visitar a alguien cercano que estudia
en Inglaterra. Vivimos globalizados, si,
pero como estos ejemplos demuestran,
los paises no han desaparecido en este
mundo tan interconectado sino que, al
contrario, los mas dindmicos y atractivos
tienen ahora mas visibilidad.

En consecuencia, desde el punto de vista
de la comunicacién politica —tanto en el
ambito propiamente internacional como
a la hora de informar internamente sobre
el papel que cada pais puede jugar en la
escena mundial- es importante superar la
percepciéon de que el proceso globalizador
acabara por disolver la individualidad de
los paises. Por supuesto, el fenédmeno esta
transformando radicalmente la relacion
entre el ambito interno y el internacional,
al menos en tres aspectos.

En primer lugar, porque nunca antes habia
resultado tan evidente la pequefez de la
escala nacional frente al intensisimo volu-
men actual de transacciones comerciales y
financieras transnacionales, los cambian-
tes desafios externos a la seguridad, o los
incontrolables flujos mundiales de perso-
nas, ideas e invenciones; en segundo lugar,
porque ahora estda mucho mas limitada la
capacidad de los gobiernos estatales para
controlar la actividad de las personas o las
empresas que residen en su territorio; y fi-
nalmente, porque un rasgo caracteristico
del proceso es el surgimiento de colec-
tivos multinacionales o, incluso, apatridas,
tales como ONGD internacionales, em-
presas multi-transnacionales, o iniciativas
sociales en redes virtuales. Sin embargo,
que los estados —entendidos como orga-
nizaciones publicas— estén perdiendo su

posicion de monopolio y bastante poder »
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-l ES IMPORTANTE SUPERAR LA PERCEPCION DE QUE EL PROCESO
GLOBALIZADOR ACABARA POR DISOLVER LA INDIVIDUALIDAD
DE LOS PAISES

> en el océano globalizado no significa tantes, difusion de la cultura y la ciencia,

que los paises —en el mas amplio sentido
de comunidades nacionales- no tengan
también ahora mayores posibilidades de
proyectarse mas alla de su territorio; con
las consiguientes repercusiones de ese de-
safio para las estrategias de comunicacion.

Podria decirse entonces que la globaliza-
cion no diluye la geografia; mas bien la po-
tenciay asi nos lo recuerdan todos los dias
los medios de comunicaciéon cuando nos
hablan del auge de los BRICS (Brasil, Rusia,
India, China y Sudéfrica), del supuesto de-
clive de Europa, o de la paulatina erosién
de un mundo unipolar en el que el prota-
gonista indiscutible de los ultimos 20 afios
ha sido Estados Unidos.

{Pero se puede medir esta geografia de la
globalizacion? Precisamente, el Real Insti-
tuto Elcano acaba de realizar un ejercicio
de investigacion empirica (el indice El-
cano de Presencia Global) que pretende
ofrecer un panorama comparado del posi-
cionamiento internacional de los paises
agregando y ordenando sus resultados
en exportaciones, expansién empresarial,
capacidad de trasladar tropas a misiones
remotas, atraccion de trabajadores y visi-

o ayuda al desarrollo. Con los primeros
resultados, correspondientes a los ulti-
mos datos disponibles en 2010 y a la evo-
lucion historica desde el fin de la Guerra
Fria, no sorprende que Estados Unidos
aun se afirme como la gran potencia de la
proyeccion global, especialmente en los
campos de lo militar, la ciencia y la cultura
donde se muestra casi sin competencia.
Muy bien situados quedan también los
paises europeos —Alemania es la segunda
del Indice, Francia tercera, Reino Unido
cuarta e ltalia octava—- que se benefician
de la relativa competitividad de sus sec-
tores industrial y de servicios, la vocacién
internacional de sus gobiernos o incluso
su alta calidad de vida. Por distintos mo-
tivos, y aunque aun siguen ocupando el
top ten de la globalizacién, se observa en
cambio un lento declive de Japén, que es
sexta, y de Rusia que practicamente basa
su séptimo puesto en las exportaciones de
energia y sus capacidades militares here-
dadas de la Unidn Soviética.

Algo mas llamativo, considerando la
reciente omnipresencia de los llamados
paises emergentes en los medios y
cenaculos politicos, es que economias de
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gran tamafo y rapido crecimiento como
India o Brasil aparecen aun muy poco
internacionalizados —la 182y 252 del indice
respectivamente—, pero la razén radica en
que aun no han sobrepasado el umbral
de desarrollo de una masa critica interior
suficiente que les lleve a traspasar sus
fronteras. China, en cambio, que aparece
la quinta del ranking global, parece haber
llegado ya a ese momento pues, ademas
de ser hoy el primer exportador mundial
de manufacturas, esta empezando a
superar a los grandes paises europeos en
ambitos distintos al del comercio como,
por ejemplo, el impacto internacional de
su deporte o incluso de su investigacion
cientifica.

Los resultados de Espafa -la novena-
presentan claroscuros. Aunque este pais
parece estar bien insertado en la glo-
balizacién y su presencia ha ido creciendo
de forma sostenida desde 1990, se ciernen
nubarrones sobre el porvenir que tienen
que ver con la crisis, el mayor potencial
de crecimiento en la proyeccién mundial
que atesoran los emergentes y el mal pos-
icionamiento internacional de Espafa en
dos sectores —el educativo y tecnolégico-
donde precisamente se juega la competi-
tividad futura.

La globalizaciéon es un fenémeno impa-
rable pero, como este indice Elcano de
Pre-sencia Global demuestra, no significa
que no sea moldeable. Hasta qué punto
puede Espafa incidir en el gobierno de las
cuestiones internacionales futuras depen-
dera en gran medida de la capacidad que
tengan sus empresas e instituciones para
comunicar mejor en un contexto global
tan complejo e interrelacionado.

Con demasiada frecuencia, por el pasado
aislacionista y el nivel de nuestro debate
politico y mediatico, tendemos a consi-
derar que los asuntos mundiales son algo
que corresponde determinar a otros Y,
todo lo mas, en una peculiar aplicacién
del conocido eslogan think globally, act
locally, aceptamos resignadamente que
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las cuestiones globales nos conciernen
pero, como vienen ya predeterminadas,
no merece la pena esforzarse en actuar so-
bre ellas y es mejor seguir haciéndolo sélo
en nuestro pequefo dmbito territorial. Sin
embargo, como se ha visto, la globaliza-
cién si que tiene autoria. Son los grandes
proyectos privados, los poderes publicos
con mentalidad estratégica y las ideas
innovadoras las que la moldean. Si nos
atrevemos a invertir la frase y pensamos
en nuestra capacidad para actuar global
pensando mejor nuestro entorno local -lo
que incluye representantes preocupados
por internacionalizar las universidades,
atraer talentos, apoyar la salida al exterior
de las empresas, difundir la cultura, o coo-
perar al desarrollo y contribuir a la esta-
bilidad- habremos empezado a subirnos,
junto a otros muchos, al puente de man-
do de un proceso que equivocadamente
creiamos del todo ingobernable. Y estos
son, precisamente, los mensajes clave a
comunicar.

Este es el trabajo que, en la segunda dé-
cada del siglo XXI, toca abordar. Pero no
sélo a Espaia, sino a todos aquellos paises
gue quieran tener una presencia significa-
tiva en el concierto internacional. En de-
finitiva: todos los paises ocupan un lugar
en el mundo. Este lugar puede ser visible
o invisible, influyente o no. La clave: ge-
nerar valor afadido y saberlo comunicar.
Lo uno, sin lo otro, serd papel mojado. Los
diferentes paises pueden ser actores o es-
pectadores, su presencia puede ser dura
(militar, econémica) o blanda (cientifica,
cultural, turistica). Todo ello dependera
de multiples factores pero, uno clave sera
como proyecten su imagen y sus valores
al exterior.

Y si nos vemos abocados a pensar global-
mente precisamente para poder actuar
localmente, ;qué politica se podria hacer
desde un pais como Espana? A diferencia
de Brasil o Sudafrica seguramente Espafia
no puede aspirar a ser un lider regional:
para ello tendria que competir con el
aparato productivo alemdn, el despliegue
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militar y cientifico-cultural francés o la
infraestructura financiera britanica. Es lo
que en ocasiones se ha denominado la
“paradoja del idioma": siendo la segunda
lengua mundial, el espafiol es tan sélo la
quinta lengua europea. Por ofrecer una
sola alternativa, y por encima de los topi-
cos, Espana sigue teniendo el potencial
para ser un interesante puente con Améri-
ca Latina -desde Europa y, por qué no,
desde Asia-y con Africa pero para aprove-
char este potencial, sera imprescindible
superar los cuellos de botella generados
en los terrenos educativo y tecnolégico y
mejorar las estrategias de comunicacion
y de transparencia (especialmente dentro
de la Administracion Publica).

Y es que, por una parte, no existe un
mecanismo que ordene un proceso pu-
blico de reflexién sistematica que, a su

vez, pueda alimentar una estrategia de
pais. Y, por otra parte, podria decirse que
existe un cierto divorcio entre la accién
diplomatica y otras esferas de la politica
publica -y muy especialmente, en las
politicas de comunicacién y de accién ex-
terior, existiendo incluso una tendencia a
considerar la accién diplomatica como un
fin en si misma (cuando, en realidad, el fin
es comunicar el “producto” que manejan,
es decir, laimagen de un pais).

El indice Elcano de Presencia Global
pretende contribuir al debate sobre
la estrategia exterior de los paises.
Proporciona elementos de andlisis para
disefiar qué debemos comunicar y como
podemos hacerlo. Y lo posibilita gracias
a que muestra las muchas facetas de
la proyeccidn exterior de los paises, su
evolucién sostenida en el tiempo y su
comparacién con otras naciones. Usemos
este tipo de nuevas herramientas para
ayudar a disefiar la comunicacién publica
en el ambito internacional, en vez de
seguir con los esquemas heredados del
sigloXX. W

El Molinillo, n°31 - Abril 2011
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I 1A GENTE
ACLAMA, GRITA

Y LLORA POR UN
HOMBRE CORRUPTO
Y MEGALOMANO. Y
ESO ES MAS DIFICIL
DE ENTENDER.

Y DE EXPLICAR
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Italia y Berlusconi:
historia de amor y odio

¢Por qué Berlusconi? ;Por qué el pais de la belleza, del arte y del buen vivir
lleva ainos gobernado por un personaje que goza de tan malareputacion a
nivel internacional? En la preguntareside parte de la compleja explicacion
del amor incondicional que los italianos sienten por su cuestionado lider.

Marta Bernasconi, Key Clients Account y Event
Manager para Renault Italia en annaBi Group
(Milédn) y Responsable de Gabinete de Prensa y
New Business en Carta e Matita (Milan). Actual-
mente ocupa la posicién de Account Manager en
Keyprocom.

talia tiene una historia marcada por

logros extraordinarios y por grandes

derrotas. Empezamos por el imperio
romano y pasamos por el renacimiento,
la dominacién espafola y austriaca, el
Risorgimento, la Unidad de Italia y las
grandes guerras hasta el dia de hoy.
Desde siempre, la piel de los italianos se
ha curtido a base de orgullo y esplendor,
frustracién y miseria. Durante afos, ltalia
ha sido dominada y destrozada por
potencias extranjeras y los italianos han
tenido que bajar la cabeza y aprender el
arte de sobrevivir, mediante tejemanejes
y astucia.

Quizas este instinto de supervivencia
conjugado con el orgullo de ser
descendientes del imperio mas poderoso
que el mundo ha conocido jamas, ha ido
definiendo la cultura italiana moderna tal
y como se conoce desde fuera: el italiano
inteligente, oportunista, arrebatador,
hablador, un poco narcisista, soberbio y
exquisitamente amable.

Hoy, desafortunadamente, parte del
pueblo italiano no sélo tolera a quién
comete injusticias y dafos al Estado
0 a una parte de la ciudadania, sino
que también lo comprende y, en cierto
modo, lo disculpa. Es mds, cuando el que
incumple la ley es el representante del
Estado, parece surgir cierto sentimiento de
legitimacién por hacer lo mismo. A todo
ello hay que ahadir una tardia unificacién
de Italia (1861), y toma de conciencia de
una nueva identidad como pueblo asi
como un lento proceso de definicion de
“bien comun para el Estado”.

La cultura y el hombre italiano

Berlusconi es un hombre muy narcisista y
seguro de si mismo “me miro al espejo y
me gusto”; hasta ha llegado a contratar al
famoso cantante napolitano Mario Apicella
para que interpretase canciones escritas
por él mismo como“Meno male che c@ Silvio”
(“Menos mal que esta Silvio”). Y eso forma
parte de su atractivo y de su receta para
enamorar a la gente; pero no sélo gusta,
la gente le adora, le venera y tiene una
confianza y una estima incondicionadas
hacia él. Sus apariciones publicas estan
caracterizadas por ser bafios de multitudes;
la gente aclama, gritay llora por un hombre
corrupto y megalémano. Y eso es mas
dificil de entender. Y de explicar. Berlusconi

es un personaje emblematico que ha »



> marcado la historia, no sélo politica sino

también social y cultural italiana de los
ultimos 37 afnos. Y es imposible que pase
desapercibido: o le odias o le amas.

Desde hace anos, es el unico politico
italiano que ha sabido escuchar,
interpretar, usary llegar ala’‘barriga de los
italianos’ (Beppe Severgnini - “La pancia
degli italiani”). En la barriga de nuestro
pais es donde residen y se mezclan todos
los sentimientos y deseos mas verdaderos
e inconfesables: la humanidad y el
oportunismo, la confusién, el miedo,
la astucia, la cautela, la verglenza, la
fantasia y el optimismo.

Berlusconi es padre entre familias, es
trabajador entre obreros, joven entre
los jovenes, hincha entre los hinchas,
un italiano entre los italianos. Un Primo
Ministro burlén, machista, empresario que
se ha hecho sélo, mujeriego, presidente
de uno de los clubes mas amados... unas
facetas infinitas encerradas en un mismo
personaje y manifestadas segun la ocasion.

Los italianos no sélo se reconocen sino
que suenan con ser como él; ;qué hombre
italiano no querria ser el mas rico de
Italia, cometer crimenes sin ser juzgado

-
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0 jactarse de acostarse con un sinfin
de atractivas mujeres 40 6 50 afios mas
jovenes? En el pais en el que ser listos es
una calidad, en el que “I'arte di arrangiarsi”
(el arte de apafarselas como sea) se
considera la mejor eleccién, Berlusconi es
todo un ejemplo.

Il Cavaliere es quizas uno de los mejores
socidlogos que Italia haya tenido nunca:
es como el vendedor que estudia y
sondea a su cliente para entender qué es
lo que mas desea para hacerle la oferta
mas apetecible, aunque para ello tenga
que usar argumentos contradictorios.
Uno de sus esléganes electorales mas
exitosos fue “Vi abbasso le tasse e vi alzo le
pensioni” (os bajo las tasas y os aumento
las jubilaciones); promesa objetivamente
imposible de cumplir dada la condicion
econdémica italiana, pero muy atractiva.
Y funcioné. La intencién de este tipo
de propuestas es que nadie se sienta
perjudicado, sino mas bien incentivado.
Esta falta de coherencia por parte del
premier y falta de critica por parte de
los ciudadanos, es indice de un grado
de confianza por parte de grupos muy
diferentes de la sociedad italiana pero
unidos, no por convicciones politicas o
ideoldgicas, sino por una persona.

El Molinillo, n°31 - Abril 2011
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Berlusconi dice exactamente lo que los
italianos quieren escuchar y lo hace con
una capacidad de seduccién comercial
aplicada a la politica de verdadero
maestro: mensajes sencillos, agradables
y tranquilizadores. En un pais como ltalia,
en el que reina el culto a la apariencia y
la imagen, entre buen comportamiento y
bella figura, no existe batalla alguna.

Indro Montanelli, el mas grande periodista
que tuvo ltalia jamas, entrevistado en el
programa televisivo “Il Fatto” en ocasion
de las elecciones de 2001 se expreso asi
acerca de Berlusconi: “Sabemos de sobra
qué fuerza cautivadora posee un hombre
con promesas, pero mantenerlas es otra
cosa. Se pueden tedir las propias derrotas
con los colores mas célidos y sedicentes
pero al final salen a la luz. Porque -
explica — Berlusconi es una de aquellas
enfermedades que se sanan con vacuna.Y
para sanar de Berlusconi es necesaria una
buena dosis de Berlusconi. Hay que verlo
en el poder”.

En 1957 Leon Festinger introdujo un
nuevo concepto en psicologia social, el de
“disonancia cognitiva”. Unindividuoacepta
mas facilmente aquellas informaciones
que son mas coémodas, tranquilizantes y
que corresponden a su visién del mundo,
o sea de “consonancia cognitiva’, aunque
sea consciente de que no sean del todo
ciertas. En el momento en el que recibe
alguna informacion que se aleja de su
realidad, el individuo necesita reducir la
disonancia, bien a través de un cambio en
su forma de portarse y en sus preferencias
o bien rechazando lo nuevo. ;Serd esto lo
gue afecta a millones de italianos?

Berlusconi ha sabido personificar en si
la idea de que el verdadero valor de una
sociedad es ser uno mismo, con todos
los defectos y las debilidades. Si entre las
declaraciones y los comportamientos hay
un mundo, no importa porque todos los
italianos saben perfectamente que tienen
el mismo problema de coherencia en sus
casas, con la justicia o con la religion.

El Molinillo, n°31 - Abril 2011

Escribia Umberto Eco en 2003 en el
periddico italiano La Repubblica: “Sus fan
parecen completamente impermeables
a cualquier critica’, y no hay frase
mas acertada, pues basta con ver las
manifestaciones de apoyo fuera de los
tribunales, respaldadas por ciudadanos
que pasan por encima de los casos de
corrupcién o de prostitucion de menores
(por mencionar alguna).

Una de las facetas mas conseguida del
Premier es, sin embargo, la de victima.
Berlusconi siempre se presenta como
victima de los periddicos, de los jueces
y de los tribunales, de la oposicién o
de los comunistas (que al fin y al cabo
para él parecen ser lo mismo); tiene una
capacidad innata de mostrarse como
martir de la patria, injustamente juzgado
y criticado, un héroe a los ojos de sus
seguidores. Es exactamente eso lo que los
italianos escuchan cada dia en sus casas
desde hace 18 afios en las televisiones
publicas y privada.

Los medios de comunicacion - la
anomalia italiana

La confianza incondicional puesta en
él por parte de los ciudadanos unida al
apoyo de casi la totalidad de los medios
de comunicacién televisivos, hace que
Berlusconi tenga en sus manos un arma
muy poderosa. Al contrariodeloquecreela
mayoria de la gente, en Italia hay cantidad
de medios criticos con el Presidente del
Consejo, pero la gran mayoria de ellos
pertenece a la prensa escrita o a la radio.
La anomalia del caso italiano consiste en
que el “primo ministro” tiene el monopolio
de la informacién, pues posee casi la
mitad privada de la television italiana y
gestiona la otra mitad publica, negocia la
publicidad y condiciona gran parte de la
prensa escrita... “El ciudadano Kane a su
lado es una pulga”. (Giovanni Sartori en un
documental para PBS censurado en Italia).

Desafortunadamente Italia es un pais que
se caracteriza por un porcentaje bajisimo



> de personas que acceden a la prensa

escrita o la informacion en Internet. Los
Ultimos datos (2010) registran un aumento
de lectores de periédicos online hasta
alcanzar un 38%, mientras el porcentaje
de lectores de la versidn en papel es aun
inferior. El resto de la poblacion tiene
acceso Unicamente a la televisién como
fuente de informacion por lo que resulta
dificil crear corrientes de pensamiento
contrarias a las opiniones propuestas en
ella.

La escena politica italiana y la falta de
una oposicion fuerte

La politica espectdculo empezada
por y con Berlusconi tiene a dia de
hoy repercusiones importantes en el
panorama nacional. Un candidato no-
politico presenta un programa electoral
no-politico dentro de un partido no-
politico que le hace sélo de escudero. Ya
no se vota al representante de un partido
ni al partido o a la ideologia, se vota al
hombre: Silvio Berlusconi.

En todo esto, el principal contendiente no
tiene suficiente fuerza y cohesién como
para hacerle frente y proponerse como

~© Nicolé_M.

-dl BERLUSCONI ES UNA DE AQUELLAS ENFERMEDADES QUE SE SANAN
CON VACUNA. Y PARA SANAR DE BERLUSCONI ES NECESARIA
UNA BUENA DOSIS DE BERLUSCONI

alternativa. El centro-izquierda italiano
lleva mas tiempo paralizado por sus
luchas intestinas, desacuerdos, amores
y desamores que preocupandose de
resolver los problemas del pueblo italiano.
Mientras, Berlusconi se encuentra
rodeado por su corte de fieles servidores
y colaboradores, comprados a cualquier
precio: un numero infinito de favores,
nepotismos y privilegios a cambio de la
fidelidad y del apoyo absoluto. Por esta
razén, la motivacion mas recurrente de
los votantes, casi como disculpa, es “mejor
Berlusconi que por lo menos hace algo”;
si este algo, luego, sea para el bien del
Estado o para el bien de uno sélo, parece
no tener demasiada relevancia.

El aura casi divina de la que se viste
Berlusconi es un gran atractivo para
un pueblo que ha perdido parte de sus
valores y de su identidad y que vive un
momento de crisis que dura demasiado
tiempo. Berlusconi se presenta a los ojos
de la mayoria como la mejor (y unica)
opcién que satisface la necesidad de un
lider decidido, de una persona fuerte que
no deje margen a inseguridad y vacios, un
personaje casiirreal y ala vez cercano; una
guiaenlaquecreer. W
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ENTREVISTA

ENTREVISTA A NIEVES GOICOECHEA, DIRCOM DE SOCIEDAD ESPANOLA
PARA LA ACCION CULTURAL (SEAC)

“"He vivido la
dificultad de comunicar
en tiempos de crisis”

Nieves Goicoecheaq, es Directora de Comunicaciéon de la Sociedad
Espanola para la Accién Cultural (SEAC). Entre 2008 y 2010 fue la titular
de la Secretaria de Estado de Comunicacién del Gobierno de Espana,
atalaya desde las que gestioné asuntos tan importantes como la
Presidencia espanola de la Union Europea.

“CREO QUE NOS
ENCONTRAMOS EN
UN MOMENTO DE
TRANSICION ANTE
EL DESARROLLO
DE LAS NUEVAS
HERRAMIENTAS DE
COMUNICACION”
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Por David Redoli

ras su paso por la Secretaria
de Estado de Comunicacion
del Gobierno de Espaha

esta madrilefia revela como vivid
y qué ha aprendido de aquellos
meses en los que se sucedieron
acontecimientos de impacto como
la victoria del Yes, we can de Obama,
la cumbre del G20 en Washington,
o la Presidencia espafola de la
Unién Europea.

i{Cual es la principal dificultad
que entraia el cargo de Secretaria
de Estado de Comunicacion?

Creo que los retos son varios: por un
lado, que todos los miembros del go-
bierno interioricen y expliquen ante
la opinién publica el discurso basico
sobre el que se sustenta el proyecto
ideolégico y su desarrollo a través
de los diferentes ministerios. Y, por
supuesto, que se haga de forma
comprensible para el ciudadano y
que no se incurra en declaraciones
contradictorias entre los diferentes
miembros del gabinete.

Hay otro elemento muy importante: la
necesidad de coordinar las diferentes
agendas del gobierno para evitar que
en un mismo dia se celebren varios ac-
tos relevantes. Se trata de eludir lo que
denominamos la“contraprogramacion
interna” de actos mediaticos.

Por otro lado, y a nivel mas interno, la
Secretaria de Estado de Comunicacién
debe tener una relacién continua y
fluidaconelgabinete del Presidente del
Gobierno para recibir la informacion
necesaria en cada momento y planifi-
car con antelacién las comparecencias
ante los medios de comunicacion.

{Qué es lo mas importante que ha
aprendido tras su paso por la Mon-
cloa?

Hay varias cosas importantes para mi
tras esta etapa: sin duda es necesario
ser muy prudente cuando se ocupan
cargos de responsabilidad.

Tengo, ademds, una cierta amargura

por las continuas interpretaciones »
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negativas que han hecho y hacen la mayo-
ria de los medios de comunicacién sobre
la crisis econdmica que sufrimos. He vivido
la dificultad de “comunicar en tiempos de
crisis”, de cdmo transmitir a los ciudadanos
el esfuerzo enorme del presidente y del
resto de los ministros por frenar el impac-
to de la crisis con la adopcién continua de
medidas econdémicas. Y puedo asegurar
que, desde la Secretaria de Estado y de
acuerdo con el gabinete del presidente se
hicieron grandes esfuerzos por explicar a
la ciudadania la gestién del gobierno.

En su opinion, ;es importante el uso de
las redes sociales en la comunicacion
gubernamental o la television, la pren-
sa y la radio siguen siendo los medios
clave?

Las redes sociales son un elemento clave
para la comunicacién politica. Y tenemos
muy cercano el ejemplo de la campana de
Obama y el Open Goverment que la Casa
Blanca puso en practica desde el principio.

Yo fui consciente, desde el primer dia
en que tomé posesiéon del cargo, que

ENTREVISTA P13

era necesario abrir el gobierno a los
ciudadanos a través de la red. Por eso
dimos los primeros pasos para redisefar
la pagina web del gobierno y convertirla
en una web 2.0. Ademads, inauguramos la
cuenta @desdela Moncloa en Twitter, el
canal en Youtube de La Moncloa TV y la
presencia en la red social Facebook.

Ademas, abrimos diferentes paginas web
sobre proyectos especificos. Los tres ejem-
plos mas destacados fueron el Plan E, la
Ley de Economia Sostenible y la presiden-
cia espanola de la UE 2010. En todos los
casos, las paginas estaban vinculadas a
los diferentes ministerios e instituciones y
abiertas a consultas y sugerencias de los
ciudadanos.

En este momento, hay unos 24 millones de
internautas en Espafa. Pero no debemos
olvidar que muchos ciudadanos se siguen
informando a través de los medios audio-
visuales (un aspecto que la comunicacién
institucional tiene que seguir cuidando).

{Como debe gestionarse, en la segunda

década del siglo XXI, la relacién en- )
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tre los gobiernos y los medios de
comunicacion?

Creo que nos encontramos en un
momento de transicibn ante el
desarrollo de las nuevas herramientas
de comunicacién. Lo estamos viendo
en los medios de comunicacién, que
se estan replanteando su modelo de
negocio y su forma de interaccionar
con los ciudadanos. Y también lo estan
viviendo los gobiernos. Han aparecido
canales mas directos, a través de los
cuales la ciudadania puede plantear
preguntas directamente a  sus
gobernantes y recibir una respuesta
rdpida hurtando, en cierta manera,
el papel de intermediacién que los
medios de comunicacion tradicionales
habian venido desempefiando hasta
ahora. A pesar de ello, es evidente que
los medios escritos y audiovisuales
siguen teniendo una evidente
capacidad de influir en el electorado
y deben seguir manteniendo su rol
de “supervisores” (vigilar y analizar
la gestién publica). Vivimos en una
democracia mas participativa que
nunca, en la que los ciudadanos no son
sujetos pasivos, sino que hablan entre
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ellos en la red, enriquecen las noticias
y critican o alaban a su gobierno en
su propia pagina oficina. Estamos en
un momento de clara redefinicion
de los papeles del gobierno y de los
medios, pero creo que, en esencia,
en la era digital la cooperacién (y la
diferenciacion) entre ambos mundos
sigue siendo necesaria.

{Como se pueden evitar los
conflictos que pueden surgir entre
la comunicacion que hace cada
ministerio de un gobierno y la
comunicacion oficial de la cupula
del Ejecutivo?, ;como se produce
esa coordinacion?

La Secretaria de Estado de Comuni-
caciéon cuenta con los instrumentos
suficientes para que no se produzca
esa descoordinacién. Existe un de-
partamento esencial, la Direccién
General de Coordinacion Informativa,
que se ocupa de recabar toda la infor-
macién procedente de los diferentes
ministerios, delegaciones del gobier-
no e instituciones publicas. Toda esta
informacion se procesa y se planifica
de tal forma que la agenda politica y

mediatica van en la misma direccién.

Periddicamente, ademas, se celebran
reuniones entre el secretario de Es-
tadoy los directores de comunicacion
de los ministerios para elaborar con-
juntamente planes estratégicos.

{Qué practicas periodisticas reco-
mendaria a los redactores que cu-
bren lainformacion gubernamental?

Creo que, en ocasiones, se han dejado
llevar por lo anecdético y han perdido
la perspectiva general. Puedo poner
dos ejemplos que me vienen a la
cabeza. El primero de ellos, cuando
Espafia participd en el primer foro
del G-20 en Washington, algo inédito
hasta la fecha. Lo importante para una
parte de los periodistas que cubrieron
aquel viaje era, curiosamente, si
en la mesa de debate habia una
silla propia para Espafa o dénde
estaba situada la bandera espafiola
dentro del protocolo de la sala. Otro
momento sorprendente fue cuando
el presidente visit6 Marruecos en
2008 para, entre otros temas, analizar
el problema de la inmigracién ilegal.
Pues bien, la polémica periodistica
fue, ni mas ni menos, que el tamafio
(que si muy grande, que si muy
pequeno) de la bandera espainola en
el aeropuerto alauita.

Por lo tanto, yo recomendaria mas
rigor y andlisis en profundidad, espe-
cialmente cuando estamos hablando
de cuestiones de Estado.

{Como pronostica que se gestionara
en el futuro la relacion entre politi-
cos y periodistas?

Me conformaria con que cada uno
cumpliera con el papel que le corres-
ponde en un contexto democrético.
Me preocupa, por ejemplo, presen-
ciar los nuevos roles de algunos pe-
riodistas, que actlian casi como parla-
mentarios o como politicos, en vez de
ejercer como serios analistas o buenos
descriptores de la realidad (siempre
compleja, por supuesto).



Compiladas por Teresa La Porte, David Redoli y Antonio Diaz

BREVES

Perddon politico a través de Facebook

“Si bien es cierto que en el gobierno de mi padre hubo
muchos aciertos, también hubieron errores y excesos. Si
bien no soy responsable de ellos, represento al fujimorismo.
Y por eso quiero pedirles perddn por esos errores y delitos
que se cometieron’, afirma Fujimori en un video de unos
30 segundos colgado en su Facebook. Asi fue como la
candidata presidencial peruana Keiko Fujimori utilizé hace
pocos dias su cuenta de Facebook para pedir perdén por
los abusos cometidos en el gobierno de su padre, el ahora
preso Alberto Fujimori. En una declaracién que parece
mas de estrategia politica que de acto de redencidn, Keiko
reconocid los delitos cometidos por el gobierno de su
padre (1990-2000), en el que se perpetraron numerosos
violaciones de derechos humanos y corrupcion.

La postulante por el partido derechista Fuerza 2011 ha
admitido que su padre hizo un gobierno “autoritario”
(estd condenado a 25 anos de carcel como autor
intelectual de 25 asesinatos y dos secuestros), pero se
nego a llamarlo “dictatorial” a pesar del “autogolpe” de
Estado que su progenitor lideré en 1992, usando las
Fuerzas Armadas, disolviendo inconstitucionalmente
las Cdmaras del Congreso de la Republica, interviniendo
al Poder Judicial, y controlando varios medios de

comunicacion -radiodifusoras, canales de television y
periddicos de difusién nacional.

Lo sorprendente de estas declaraciones es que contrastan
con el discurso de la candidata de hace unos meses. De
hecho, durante la primera vuelta defendié a capa y espada
la gestion politica de su padre y se presenté como heredera
de su legado. Desde el punto de vista de la estrategia
electoral el giro tiene una explicacion: las adhesiones que
genera el apoyo a su padre son insuficientes para ganar en
una segunda vuelta, lo que explica el cambio discursivo (si
bien un sondeo de la firma Ipsos Apoyo indica que un 68
por ciento de la poblacién no se lo cree).

Asimismo, Fujimori, quien se desempefndé como primera
dama en el gobierno de su padre, ha asegurado que si
gana no indultara a su padre, garantizando que “primaran
las decisiones de Estado, no las decisiones personales’”. Si le
serviran o no para ganar estas aseveraciones se sabra tras
las votaciones de la segunda vuelta electoral, el 5 de junio,
cuando se enfrentara al izquierdista Ollanta Humala, quien
lidera, de momento, las encuestas.
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BREVES

iSon recortes o es estrategia?

En la era de los medios sociales, la comunicacién politica internacional esta sufriendo una importante transformacién.
Junto a la creacién innovadora de estrategias en red, afronta la redefinicién del papel de los clasicos medios oficiales, como
laVoz de América o la BBC. El Departamento de Estado americano, por ejemplo, acaba de poner en marcha una plataforma
de Twitter en farsi para “unirse a la conversacién” de los ciudadanos iranies. Al mismo tiempo, ha recortado el presupuesto
de la Voz de América, reduciendo los idiomas en que esta emisora difunde contenidos y considera limitar su presencia en
paises como China. La BBC, por su parte, ha disminuido sensiblemente la redaccion de su World Service. Los expertos en
diplomacia publica han condenado estas medidas advirtiendo de que responden a un recorte presupuestario mas que a
una estrategia especifica de comunicacion. De hecho, la BBC ha visto la conveniencia de restaurar su servicio en hindiy el
Departamento de Estado la de recapacitar sobre la accién en China.

Ni hard, ni soft... smart

El recorte presupuestario recientemente aprobado en Washington, ha
reducido la partida asignada al Departamento de Estado a 48.3 billones
de ddlares, 504 millones de délares menos que el afho pasado, sin
apenas modificar los gastos en defensa militar. Esta reduccion afectara
a las actividades tradicionales de la diplomacia publica (ayuda exterior,
programas de intercambio académico y comunicacion), también Illamada
‘soft power. Aunque las cantidades mencionadas suenen disparatadas
en Europa, en Estados Unidos ha provocado una interesante polémica
sobre los riesgos de debilitar los instrumentos de comunicacién politica
exterior. Frente a los que justifican el recorte, Joseph Nye advierte del
dano que puede causar a la politica exterior americana (‘The War on Soft
Power, Foreign Policy, 12/IV/2011). “El ejército s6lo no puede defender
los intereses de América en el mundo. (...) la practica de recurrir al
Pentdgono porque consigue objetivos conduce a una imagen de una
politica exterior sobre-militarizada”. Nye insiste en la importancia del
Ilamado ‘smart power, entendido como la habilidad de combinar el
poder de coercion (‘hard power’) con el poder de atraccion (‘soft power’),
y concluye afirmando que el liderazgo en la era de la informacién
global sélo se puede ejercer estando en el centro del circulo o red de
comunicaciones.

© Carlos_seo.

El Molinillo, n°31 - Abril 2011


http://www.voanews.com
http://www.bbc.co.uk/

BREVES

Del cine a la politica... y
viceversa

Ronald Reagan no es el unico politico de altura que
ha producido Hollywood en Estados Unidos. Otro
caso famoso es el del gobernador de California, Arnold
Schwarzenegger, quien en 2003 paso de la pantalla al
atril. Lo que no es tan comun es el salto inverso: el de
la politica al cine. Pues bien, tras ocho anos al frente
de las riendas politicas de California, Schwarzenegger
volverad a interpretar su personaje mas famoso,
Terminator, en una quinta entrega de la saga, dirigida
por Justin Lin y producida por Robert Cort.

El ex Mister Universo adquirié gran notoriedad con su
papel en ‘Terminator en 1984, a las érdenes de James
Cameron. El concepto delaguerradelas maquinas contra
los humanos tuvo un gran éxito en taquilla que generé
una segunda entrega en 1991, recaudando mas de 500
millones de délares en todo el mundo. Schwarzenegger
fue el protagonista también de la tercera parte en 2003
(con su salto a la politica en ciernes).

Con el regreso del actor-politico al celuloide, queda
claro que los viajes de ida y vuelta en la politica son
posibles (y, probablemente, convenientes). Y también
queda constancia de que las artes interpretativas y
escénicas tan Utiles tanto delante de las cdmaras de
los directores de cine como de los reporteros politicos
y de los periodistas.

Un “Executive Director Digital” en Downing Street 10

Cuando los gobiernos generan una estructura propia para una funcidn, suele significar que existe una necesidad que ha
dejado de ser coyuntural para convertirse en estructural. Eso es precisamente lo que parece que el gobierno britanico ha
pensado de su necesidad de comunicarse a través de las redes sociales. Perfeccionada a lo largo de las dos Ultimas décadas,
la comunicacién institucional y politica a través de los canales tradicionales debe comenzar una nueva andadura en las
redes sociales.

Para dirigir esta nueva etapa, el gobierno de Su Majestad ha convocado la plaza de Director de comunicacién con un salario
ligeramente inferior al del Primer ministro, lo que da muestra de la importancia que se otorga a este cargo de “Executive
Director Digital” que se ubicara en la Oficina del Primer Ministro convirtiéndose en la unidad mas transversal de todo el
gabinete britanico. El nuevo responsable de hacer visible la acciéon del gobierno en la red y generar un mayor impacto y
comprension de su labor vendra a sustituir a su primer responsable, Andrew Stott, que tomé posesion de su puesto en
2009. Habra también de incrementar la coordinacién entre los soportes ya existentes, lo que implicara racionalizar los
resultados de la primera tecnologizacién fruto de los aflos noventa y que ha generado una verdadera jungla de webs
gubernamentales, por lo que se hard también cargo del portal.

Afortunadamente, los interesados podran enviar curriculos con mas de 140 caracteres.
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ACTIVIDADES P18

CRONICA DEL SEMINARIO SOBRE COMUNICACION POLITICA EN
INTERNET — 28 DE ABRIL

La realidad es mas
potente que cualquier
campana de comunicacion

Por Mario G. Gurrionero

on tiempos de crisis, de cambio
S y de prisas. Son tiempos de cam-

pana. Y con ella florecen todo tipo
de novedades tecnoldgicas: formatos,
videos, tweets, sms, encaminadas a mejo-
rar la reputacién de un/a determinado/a
candidato/a. El problema se produce
cuando los que estan al mando del equi-
po de comunicacién, los encargados de
gestionar la visibilidad del mensaje y del
candidato, no son conscientes de lo que
tienen entre manos.

De eso precisamente, es de lo que ha trata-
do el seminario de abril que ACOP ha or-
ganizado con la colaboracién del consul-
tor online de Asesores de Comunicacion
Publica y autor del blog Techpolitica, Jo-
sué Gonzdlez. Estructurado en grandes
brochazos y desgranado con ejemplos
y anécdotas, este consultor ha dibujado
un panorama no tan optimista como mu-
chos aventuran sino mas pegado al te-
rreno, a la campana online. De hecho él
prefiere poner el foco en lo que de verdad
interesa a cada candidato en concreto,
en los canales que realmente se pueden
gestionar, para luego utilizar un medio, u
otro, o todos. Porque como no se cansa
de destacar, hoy todos quieren la mejor
web, pero nadie habla del equipo de tra-
bajo que esto conlleva, hoy todos buscan

HOY tOdOS QUieren Ia mejor Web un tweet y no se piensa tanto en 360°.
DCI’O nadie habla del CQUiDO de Y es que al final, como asegura, la pe-

netracién de Internet en el territorio es

trabajo que eStO Con”eva un factor clave a la hora de planificaruna »
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campana online. También lo es la
poblacién a la que se quiere llegar,
que siempre serd mas reducida que
el total de personas que consumen
internet. Para ello se sirvié de con-
ceptos como el indice de converti-
bilidad, del cédigo SEO o del siste-
ma de relacién con el votante, CRM.

Entre las pildoras que mas interés
despertaron estan la de movilizar a
los simpatizantes (a través del correo
electronico como opcion preferente),
la de la participacién directa (cité la
propuesta formspring de Mauricio
Macri, el alcalde de Buenos Aires),
luchar contra los rumores (comentd
la iniciativa Fight the smears llevada
a cabo por Obama) o monitorizar al
adversario a través de la utilizaciéon
de lar RSS (para ello recomendd la
herramienta de Google Analytics).

ACTIVIDADES P19

La penetracién de internet

en el territorio es un factor

clave a la hora de planificar
una campana online

Hubo muchas mas y prueba de ello
fue el interesante coloquio sobre el
uso de las nuevas tecnologias en
campana que acabé con referencias
a libros, programas informaticos y
plataformas de movilizacién. Todo
un torrente tecnoldgico al servicio
de la comunicacién politica online
del que todos aprendimos. M

Entre el 2y el 4 de junio, Madrid acogera el 16° Congreso
de la Asociacion Europea de Consultores Politicos
(EAPC), que reunira a los mayores expertos en el ambito
de la comunicacion politica en todo el mundo.

El evento organizado por la Asociacion Europea de
Consultores Politicos (EAPC) y MAS Consulting, y en el
que ACOP colabora, analizarda cé6mo esta cambiando la
comunicacion de los gobiernos, los partidos y los lideres
politicos gracias al desarrollo de las redes sociales.

Arnold Schwarzenegger, que compartiran en Madrid sus
experiencias sobre como sacar el mayor partido a-lasRieduEs.

Todos los socios de ACOP que quieran acudir.al eveato
contaran con un descuento especial.

]
Durante dos dias se reuniran asesores y estrategas de ﬂuﬁf
lideres como Barack Obama, Dav1d Cameron, George e

ENTRA EN www.eaprc2011.eu PARA INFORMARTE
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Compiladas por David Redoli y Luis Arroyo

Titulo: The Future of Power
Autor: Joseph Nye
Editorial: Public Affairs

Pais de publicacién: Estados Unidos

Fecha de publicacion: 2010

Numero de paginas: 320

Continuando sus teorias sobre los cambios del poder en el dmbito internacional, Joseph Nye
describe el nuevo marco en que los hard, soft y smart powers se van a desarrollar, asi como el
cambio del concepto mismo de ‘poder’y su relaciéon con el de ‘autoridad’ El autor presenta un
gobierno global determinado por la distribucién del poder entre los estados y los actores no es-
tatales, en el que su ejercicio efectivo implica colaboracién (‘power with others’) y no imposicién
(‘power over others’).

Sugiere diversas ideas para alimentar una necesaria reflexién sobre cémo gobernar un mundo
nuevo en la era de la informacion (con evidente referencia a fendmenos como el de Wikileaks),
resaltando la influencia creciente de las narrativas utilizadas para recabar la legitimidad y el
respaldo de los ciudadanos. En cualquier caso, Nye advierte que en el nuevo contexto perviven
elementos del orden internacional anterior y que el politico debe saber gestionar lo nuevo y lo
viejo a la vez. Sostiene que el poder militar seguira siendo liderado durante al menos dos déca-
das mas por los EE.UU. y que el poder econémico continuard repartido entre diversos actores.
En relacion con el llamado ‘poder social;, el autor considera que es un poder emergente que se
reparte entre actores muy diversos.

Titulo: An Introduction to Political Communication
I;IE-:}I.[HCAL Lepdle Autor: Brian McNair
COMMUNICATIO N .
_ Editorial: Routledge

, %a
. i ¢

7’ Pais de publicacion: Reino Unido
- Fecha de publicacion: 2011

W

v

Numero de paginas: 200

Quinta edicién de un joven clasico. An Introduction to Political Communication introduce
a estudiantes e interesados en la disciplina que estudia el complejo mundo resultante de la
interaccién entre la politica, los medios de comunicacién y las reglas de juego de la democracia.
En este revisado y actualizado volumen, Brian McNair analiza como los actores politicos
desempefan su labor a través de los medios de comunicaciéon y las presiones e influencias
que se producen entre periodistas y politicos. Si tiene un defecto, es que estd muy centrado
en las légicas y caracteristicas de las democracias anglosajonas (Estados Unidos y Reino Unido,
principalmente). Pero sus virtudes lo convierten en un valioso manual en todas las latitudes.
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Titulo: Persuasion in Society
S o Autor: Herbert W. Simons & Jean Jones
= x"‘."’ i Editorial: Routledge
.&_ﬂ:‘r Pais de publicacién: EE.UU.
i Fecha de publicacion: 2011
[T n“ Numero de paginas: 584

Persuasion in Society es una monumental obra que aborda, desde un enfoque holistico, las
corrientes tedricas de la retérica. Desde una perspectiva muy académica, este texto examina
la naturaleza de la persuasion y su impacto en la vida cotidiana. Herbert W. Simons and Jean G.
Jones exploran asi los elementos discursivos idiosincrasicos de la cultura popular, de los medios
de comunicacion y de la politica para comunicar mensajes y transmitir informacién.

Muy recomendable para estudiantes y profesores (y no tanto para profesionales).

By T Titulo: El Sindrome de 1a Moncloa
Autor: Pilar Cernuda
Editorial: Espasa
"."p o Pais de publicacién: Espafa
‘EEHEEE Elﬁi'\'jl £ Fecha de publicacion: 2011
DE LA Numero de paginas: 250
MONCLOA

Croénica con multitud de anécdotas, jugosas de esta veterana periodista en la que analiza la
relacién de los cinco presidentes que ha tenido el Gobierno de Espafia con su entorno desde que
se instauro la democracia en Espana. La autora a partir de su analisis personal y las declaraciones
de allegados a los presidentes ofrece una visidon equilibrada de los cinco y observa el cambio
que en ellos ha producido el palacio de la Moncloa o, lo que es lo mismo, la presidencia del
Gobierno.

Como destaca la propia autora, el sindrome de la Moncloa no seria mas que una variante del Sin-
drome de Hubris, descrito por Lord David Owen, politico britanico y neurélogo, “que se dedicé
a investigar cémo afecta cerebralmente y al comportamiento el hecho de tener poder, decision o
mando. Se pasa por diferentes pasos y nuestros presidentes lo han vivido".

Sin duda, un interesante compendio bien estructurado sobre lo que ha rodeado la toma de de-
cisiones de todos los inquilinos de La Moncloa.
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Hasta hace poco mas de un siglo, la metéfora era considerada, simplemente, como una mera
figura retdrica de los discursos. Sin embargo, desde el desarrollo de la “logografia” (o la ciencia
que estudia la redaccion de discursos publicos), la metéfora ha pasado a ocupar un lugar cen-
tral como recurso imprescindible para la comunicacién politica. Pues bien, este libro analiza,
precisamente, el poder de la metafora en contextos electorales y politicos, tanto en el ambito
doméstico como en la arena internacional. Y lo hace combinando de manera muy atractiva tan-
to la teoria como los estudios de caso. Muy recomendable para todo asesor politico encargado
de redactar discursos.
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El libro es una introduccion del mundo del storytelling a través de una historia personal, narrada,
cémo no, en forma de relato, que explica las vicisitudes y la busqueda de un relato personal de
Manel Cortada, un candidato a alcalde, que acaba de aterrizar en la politica como candidato,
y que quiere prepararse para explicar su historia de la mejor manera posible. Una historia que
explique quién es, qué piensa y qué proyecto politico tiene para su ciudad.

Once consejos Utiles y sencillos para empezar a introducirse en el ya famoso mundo del arte de
contar historias. Y es que como el autor destaca el storytelling es una gran herramienta para la
comunicacién politica por el hecho de que desde muy pequefios estamos familiarizados con el
relato. Por tanto, comunicarse a través de relatos resulta muy interesante puesto que mediante
una estructura de “inicio-nudo-desenlace” conseguimos tres puntos importantes: Entender
bien lo que nos estdn contando, Recordarlo mas facilmente y lo més importante: Poderlo comu-
nicar mejor.

En definitiva un libro ameno y directo para abordar en clave de relato, o mejor dicho de pugna
de relatos, las proximas elecciones de mayo que se avecinan.
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VALORACION DE POPULARIDAD P23

Valoracion de popularidad de presidentes

MANDATARIO % APROB. INSTITUTO DE INVESTIGACION FECHA MEDICION  DIF. VARIACION
Funes - El Salvador 83% Gallup Abril 2011 A+13
Rousseff — Brasil 73% IBOPE Abril 2011 v-9
Santos — Colombia 72% Invamer Gallup Marzo 2011 v-15
Medvedev - Rusia 69% Levada Abril 2011 ()
Kirchner — Argentina 56% Poliarquia Marzo 2011 A+5
Correa — Ecuador 56% Informe Confidencial Marzo 2011 A+7
Merkel - Alemania 55% Forsa Abril 2011 v-1
Guillard — Australia 53% The Australian Octubre 2010 ()
Calderén — México 52% Buendia & Laredo Febrero 2011 ()
Chavez - Venezuela 51% GIS XXI Abril 2011 v-4
Tsang — Hong Kong 49% Hong Kong University Public Opinion Programme Mayo 2010 ()
Mujica - Uruguay 48%  Mori Mazo 2011 ()
Obama - EE.UU. 46% Gallup Marzo 2011 v-13
Pifera - Chile 42%  Adimark Marzo 2011 A+1
Chinchilla - Costa Rica 37% Unimer Abril 2011 v-8
Cameron - Reino Unido 37% ICM Enero 2011 v-4
Sécrates - Portugal 35% Elections Meter Noviembre 2010 ()
Zapatero — Espafa 33% Centro Investigaciones Socioldgicas Febrero 2011 ()
Berlusconi - Italia 33% IPR Marzo 2011 A+5
Harper - Canadd 32% Canadian Press Survey Abril 2011 v-17
Sarkozy - Francia 29% Instituto Francés de Opinién Publica Marzo 2011 v-1
Garcia - Peru 26% lpsos Apoyo, Opinién y Mercado Marzo 2011 v-1
Morales — Bolivia 22% Mercados y Muestras Marzo 2011 v-17
Naoto Kan - Japén 22%  Yomiuri Marzo 2011 A+
Cowen - Irlanda 10% Millward Brown Lansdowne Febrero 2011 v-8

() No se dispone de nuevas 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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El Molinillo es una publicacion mensual a la que tienen acceso directo todos los socios
de ACOP. Es una via de comunicacion abierta para todas aquellas personas interesadas
en la comunicacion politica, una disciplina que, dia a dia, cobra mas importancia en las
democracias de todo el mundo, en un mundo cada vez mas globalizado e intercomu-
nicado, donde gobiernos y ciudadanos mantienen relaciones cada vez mas estrechas y
mas transparentes. En El Molinillo encontraras noticias de actualidad relacionadas con
la comunicacién publica y con todo tipo de informaciones de especial interés para los
profesionales de este sector.

El Molinillo es, ante todo, una util herramiernta al servicio de los socios de ACOP, por lo
que todas vuestras sugerencias o colaboraciones son mas que bienvenidas. Podéis hacér-
noslas llegar a través de esta direccion: elmolinillo@compolitica.com
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Los articulos publicados en este boletin son fruto de la selecciéon y redaccién del
comité de redaccién, y no representan la posicién oficial de la Asociacién, que
solo se expresa a través de sus circulares oficiales. Los contenidos aqui recogidos
estin protegidos por las leyes de la propiedad intelectual, por lo que sélo podra
hacerse uso de ellos citando su origen.
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