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Mamá… me han despedido”.   
“Cuando me lo dijeron, no paré 
de darle vueltas a la cabeza”. 

“Papá, ¿ya no vas al trabajo?”.“No sé por 
qué, pero me han echado”. 

Éstas son frases que están cargadas de 
tristeza, dichas por una hija a su madre, 
por un marido a su esposa, por un niño 
a su padre y por una madre a su hija. 
podrían ser los miembros de cualquiera 
de las cientos de miles de familias 
españolas afectadas por la crisis. forman 
parte de uno de los spots electorales 
más efectivos que hemos podido ver 
durante la campaña para las elecciones 
generales del 20-n. este spot, Vota por el 
empleo, elaborado por el partido popular 
dentro de su campaña Súmate al cambio, 
es un logrado ejemplo del uso de las 
emociones en la comunicación política.  

el pp no ha sido el único partido que ha 
utilizado las emociones dentro de esta 
campaña electoral 2011. por ejemplo, 
el psoe lanzó un anuncio en el que se 
rememora los tiempos de las grandes 

crisis históricas. las diferentes escenas 
nos van llevando con dramatismo por 
distintas situaciones y momentos en los 
que la ciudadanía busca desesperada-
mente el resguardo de las decisiones de 
un líder. por supuesto, el spot acaba con 
una imagen del candidato socialista, al-
fredo pérez rubalcaba, acompañada por 
el lema Tranquiliza saber que tenemos en 
quien confiar. 

definitivamente, el uso de las emo-
ciones en la comunicación política es 
una tendencia creciente. los enormes 
avances científicos de los últimos años, 
especialmente en el campo de la ciencia 
cognitiva y las neurociencias, han 
confirmado que el funcionamiento de 
nuestro cerebro está muy influenciado 
por la fuerza que ejercen las emociones. 

las antiguas técnicas de comunicación 
política ya no sirven. al menos, no 
exclusivamente. los estrategas deben 
trabajar ahora con una nueva visión 
del electorado. y este cambio en la 
comunicación es más relevante aún en 
un contexto en el que los ciudadanos 
de las sociedades desarrolladas están 
saturados de mensajes y se muestran muy 
escépticos ante los partidos y mantienen 
un alto rechazo y desconfianza hacia los 
políticos en general. 

La batalla  
por las mentes  
y los corazones

Rodrigo Sosa, Director de comunicación de la 
Real Academia de Ciencias Morales y Políticas.

No son pocos los estudios que cada vez alumbran más  información sobre 
la capacidad de la mente por explicar conductas. Ahora además, en un 
periodo como el actual, muy necesitado de una narrativa especial, a color 
y con emociones capaz de sacar a los ciudadanos del escenario de crisis, 
se ha abierto un gran campo de estudio para analizar todo lo relacionado 
con el papel de las emociones en comunicación política

a FoNdo p4

lA seduccióN, 
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¿razón vs emoción?

¿demostrar sólo con la razón? Guiados 
por los principios iluministas de la 
ilustración, tradicionalmente se despreció 
todo lo relacionado con las emociones, 
equiparándolo a lo irracional. en esta línea, 
la forma de conseguir los objetivos de la 
estrategia se centra casi exclusivamente en 
el razonamiento y la argumentación. y, sobre 
la base de que actuamos racionalmente 
según nuestros intereses, la comunicación 
se sustenta en unos mensajes cargados de 
hechos, cifras y datos. 

¿convencer sólo con la emoción? la 
comunicación basada exclusivamente 
en las emociones, más desarrollada en 
el marketing netamente comercial, ha 
generado una serie de cuestionamientos. 
algunos consideran que, con esto, la 
seducción, la ilusión y la ficción sustituyen 
al debate en torno a ideas y propuestas, 
que se pasa del concepto de ciudadano al 
de consumidor. adela cortina, catedrática 
y académica de la real academia de 
ciencias morales y políticas, llama la 
atención sobre la dimensión ética de este 
tipo de comunicación. según cortina, 
autora de Neuroética y neuropolítica, el 

neuromarketing electoral se constituye 
en un “juego de efectos especiales” 
dirigido a las emociones y los marcos 
de valores de los ciudadanos con el fin 
exclusivo de recabar votos. lamenta que 
las leyendas sustituyan a los programas, 
y la manipulación de emociones a la 
argumentación. 

sin embargo, desde el punto de vista de la 
efectividad de la comunicación política, es 
decir, de la capacidad de conexión de ad-
ministraciones y partidos con la ciudadanía, 
razón y emoción no parecen actuar por 
separado. la construcción de un mensaje 
creíble alcanza la mayor eficacia cuando se 
combinan correctamente razón y emoción. 
un mensaje únicamente racional no conec-
ta, no genera atención, aburre, no moviliza. 
un mensaje únicamente emocional puede 
ser contraproducente, despertar sospe-
chas, interpretarse como una burda ma-
nipulación. 

se trata de mantener un equilibro entre 
lo racional y lo emocional. emocionar 
y entusiasmar, y también convencer y 
demostrar. en síntesis, una batalla de la 
comunicación por las mentes y los cora-
zones. 

se trAtA de mANteNer uN equilibro eNtre lo rAcioNAl y 
lo emocioNAl. emocioNAr y eNtusiAsmAr

a FoNdo p5
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El cerebro político y las emociones

paradójicamente, ha sido la propia ciencia, 
empírica y racional, la que ha demostrado 
el poder de las emociones sobre nues-
tros comportamientos. la neurociencia, la 
psicología, la ciencia cognitiva, la biología 
y la lingüística confirman que nuestros 
mecanismos mentales están muy influen-
ciados por lo que percibimos a través de 
los sentimientos. en unos pocos años, las 
investigaciones han sacudido los cimientos 
de algunos de los principios del iluminis-
mo, especialmente su visión estrictamente 
racionalista del comportamiento de los ciu-
dadanos.

también hay que decir que las 
neurociencias vienen a confirmar y 
consolidar algo que en el mundo de 
la comunicación ya se intuía desde 
hace muchos años. de hecho, existen 
campañas emocionales pioneras en 
los años 60, en estados unidos. el spot 
daisy, del equipo de lyndon b. Johnson 
para la campaña de 1964 marcó un hito. 
en una época signada por el miedo 
generado por la guerra fría, el anuncio 
nos muestra la sola imagen en blanco y 
negro de una niña que va deshojando 
una margarita en una inocente cuenta 
atrás que, abruptamente, se convierte 
en la cuenta regresiva que lleva a una 
dramática explosión nuclear. 

desde entonces, con mayor o menor 
fortuna, hemos podido ver campañas 
que apelan al miedo y a la esperanza, a la 
alegría y la tristeza, a la ira, la sorpresa, la 
repulsión, la vergüenza, la culpa, la envidia, 
el orgullo, la ternura… el repertorio de 
emociones es amplio y hay ejemplos de 
spots políticos de todos ellos. 

Marcos, metáforas y relato 

Framing: el dictado del sentido común 

George lakoff, una de las figuras 
más prominentes de la lingüística y 
el cognitivismo, pone el acento en la 

a FoNdo p6

importancia de los marcos, complejas 
estructuras mentales que conforman 
nuestra forma del ver el mundo y 
nuestra forma de actuar. los marcos se 
convierten en el sentido común, que 
da un orden y un significado a las cosas 
que nos rodean y a cualquier elemento 
nuevo.

por supuesto, los marcos son inconsci-
entes, y no se cambian porque alguien 
cuente un hecho. los hechos tienen que 
cobrar sentido, y para ello, encajar en un 
marco previo. si los hechos no encajan 
en un determinado marco, éste se man-
tiene y los hechos son ignorados. “los 
hechos importan, pero los marcos im-
portan más”, en palabras del investiga-
dor robert entman.  

y todo esto se traslada también al com-
portamiento electoral: ¿se puede vo-
tar en contra de los propios intereses? 
según lakoff, los ciudadanos no actúan 
siempre en función de sus intereses, 
desde un punto de vista racional, si no 
de su identidad y sus valores. los elec-
tores votan por aquellos con quienes se 
identifican y admiran, por sus estereoti-
pos culturales.

Las metáforas 

son determinantes para la comprensión 
de la realidad. una metáfora es una 
transferencia de significados para contar 
algo nuevo en términos de algo ya 
conocido. las metáforas son llamativas, 
atraen. son sintéticas, ya que condensan 
muchas operaciones simbólicas. y son 
seductoras, invitan a participar. su uso es 
esencial para disparar las emociones. las 
metáforas elegidas serán determinantes 
para el mensaje, para su comprensión, 
verosimilitud y credibilidad. 

El relato

es otro elemento clave en la comuni-
cación emocional. el relato ordena y da 
sentido a un mensaje –algo fundamen-

http://www.youtube.com/watch?v=63h_v6uf0Ao
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tal en el mundo actual de rápido cambio 
y pérdida de sentido–. un buen relato 
es lúdico, sensorial y emocional. está 
cargado de sentido, es didáctico, nemo-
técnico y favorece la participación. es-
timula la síntesis y el recuerdo. la carga 
emocional de estas historias logra que 
interpretemos el sentido de una manera 
más rápida y más profunda que los men-
sajes meramente informativos.

Hacia la neuropolítica

la neuropolítica está abriendo nuevos 
y sorprendentes caminos para entender 
las conductas. algo que hace tan sólo un 
par de décadas hubiese parecido ciencia 
ficción, hoy es realidad. nadie imaginó 
que la base de la empatía, de nuestra 
capacidad de ponernos en el lugar del 
otro y de sentir y vivir como propias 
sus experiencias, es biológica y está 
determinada por el funcionamiento en 
nuestro cerebro de una neuronas muy 
particulares, llamadas neuronas espejo. 

tampoco nadie imaginó que nuestros 
comportamientos podían tener un 
fundamento genético. esto es lo que 
sostiene una nueva corriente, denomi-
nada genopolitics. por ejemplo, en su 
trabajo Genetic Variation in Political Par-
ticipation, investigadores de la univer-
sidad de california (James h. fowler, 
christopher t. dawes y laura a. baker), 
demuestran la existencia de dos genes 
que influyen en nuestra predisposición 
a una mayor o menor participación 
política. las personas portadoras de una 
modalidad del gen mao-a y del 5-htt 
tienen más actividad social y tienden a 
implicarse más políticamente. 

sin duda, nos encontramos en un mun-
do y una época de creciente compleji-
dad para la comunicación política. se 
abren nuevos caminos en la batalla por 
las mentes y, muy especialmente, por los 
corazones. aunque, más allá de la metá-
fora del corazón, quizás debería decir: la 
batalla por las neuronas y los genes.  g

1.  Atención. Es el primer paso,  
necesario y fundamental. Despierta  
la curiosidad y con ello el  
descubrimiento de lo nuevo.
2.  Apertura y confianza. Permite romper  
el bloqueo de la desconfianza y una cierta  
apertura y receptividad a la comunicación. 
3.  Afinidad. Permite conectar, establecer un vínculo,  
basado en una experiencia percibida como común. 
4.  Decisiones. Juega un papel principal en el proceso 
de toma de decisiones. Una decisión cargada emocional-
mente se realiza de forma más vigorosa. 
5.  Recordación. Sir ve para almacenar y evocar recuer-
dos de una manera más efectiva.

Cinco ventajas de una 
(buena) campaña
emocional
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philip seib es profesor de periodismo y diplomacia pública, y de relaciones 
internacionales en la universidad de carolina del sur. desde hace tiempo, 
como director del centro de diplomacia pública, centra su ámbito de estudio 
en los efectos de la cobertura informativa internacional, de manera especial 
en asuntos relacionados con el terrorismo y los conflictos.

Por Teresa La Porte, Profesora Titular en 
Comunicacion Internacional

La influencia de los medios de 
comunicación en los países y 
en la sociedad actual es hoy 

día innegable. una buena prueba de 
ello es la experiencia del canal al Ja-
zeera, que conmemora su 15 aniver-
sario. un breve repaso a su historia y 
cobertura da mucha información so-
bre la cuestión de las relaciones y los 
efectos de los medios en las democra-
cias orientales, algunas de ellas emer-
gentes. no son pocos los que se han 
lanzado al estudio de esta cuestión 
bajo el enfoque de la diplomacia 
pública. a continuación os presenta-
mos un interesante testimonio.

al Jazeera acaba de conmemorar 
su 15 aniversario. En su opinión, 
¿cuáles han sido las contribuciones 
más destacables para el panorama 
global de medios? ¿Y, concreta-
mente, para la esfera pública árabe?

desde su aparición, aJ se ha 
expandido enormemente por la 

esfera pública en el mundo árabe, 
incorporando aspectos prohibidos 
(como temas relacionados con 
las mujeres y la corrupción de los 
gobiernos) al discurso público y 
haciendo patente a los gobiernos 
y otros poderes que no pueden 
escapar del escrutinio de los 
periodistas y el ciudadano. un 
ejemplo: durante la invasión israelí 
de Gaza en 2008-2009, la cobertura 
de aJ destacó el fallo de los gobiernos 
árabes a la hora de acudir en auxilio 
de los palestinos, y aquello provocó 
protestas contra los gobiernos.  más 
significativamente, a principios 
de año, aJ llevó las noticias de la 
primavera Árabe a toda la región. 
cuando los egipcios vieron, en aJ, 
lo que estaba sucediendo en túnez, 
su propio ardor revolucionario se 
agudizó.

El canal ha sido, con frecuencia, 
criticado por el mundo occidental 
y por grupos islámicos: ambos 
basan sus afirmaciones en el 
supuesto punto de partida 
sesgado de la TV cuando 
representan sus intereses. ¿Cómo 
definiría hoy día la posición 

EntrEvista a Phil sEib, ProfEsor dE PEriodismo y diPlomacia 
Pública dE la UnivErsidad dE carolina dEl sUr

“al Jazeera fue el canal 
de información más 
creíble de la Primavera 
Árabe”

eNtrevista p8

“cuANdo los egipcios 
vieroN, eN Al JAzeerA, 

lo que estAbA 
sucedieNdo eN túNez, 

su propio Ardor 
revolucioNArio  

se Agudizó”
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ideológica de aJ? ¿Ha experimentado 
alguna evolución durante esos 15 
años? ¿Hasta qué punto depende esta 
del Emir de Qatar, tanto desde el punto 
de vista ideológico como financiero?

a los críticos no les gusta la cobertura 
porque no les gusta ser examinados bajo 
el microscópico del buen periodismo, y 
por tanto, las quejas deberían tomarse 
como cumplidos a la manera agresiva 
de informar de aJ. en la “ideología” de 
la cobertura de aJ, la red puede ser más 
favorable hacia los intereses de hamas, 
hezbollah, y algunos otros en la región, 
pero esto es compatible con lo que es 
práctica general en la región en térmi-
nos de ganar y mantener audiencias. yo 
sería cauto al afirmar que aJ tiene una 
“posición ideológica”. en relación con 
el emir, su apoyo financiero es esencial, 
pero no está directamente implicado en 
las decisiones editoriales.

El canal invitó a las madres de Khaled 
Said y Mohammed bouazizi, las llama-
das “mártires de la Primavera Árabe”, 
a acudir a la celebración del 15 aniver-

sario. ¿Podría explicar el papel desem-
peñado por aJ durante las revueltas so-
ciales? ¿Cómo debería el canal afrontar 
los cambios políticos actuales?

aJ fue uno de los canales de información 
más creíble durante la “primavera Árabe”, 
y la información fue la gasolina para la 
revolución. la cobertura recogió el espíritu 
de la revuelta y, como cualquier noticia 
de última hora, careció de contexto. el 
principal aspecto, sin embargo, es que aJ 
permitió a la gente de toda la región ver 
lo que otros estaban haciendo, y de esta 
manera creó una especie de sentimiento 
pan-arabista que alimentó el deseo de 
provocar cambios sustanciales

Desde la perspectiva profesional, 
¿cómo describiría el perfil y formación 
de la plantilla de TV? ¿Dónde reciben 
la formación?

no sé responder a eso.

recientemente publicó en su blog que 
uno de los desafíos que afrontará aJ 
es una competencia cada vez mayor 

eNtrevista p9
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diálogo entre ambos, o por el 
contrario, agravan las diferencias 
y desentendimientos? Desde su 
conocimiento de la cobertura ha-
bitual de aJ, qué aconsejaría al 
canal para colaborar en la mejora 
de estas relaciones?

el canal en inglés de aJ tiene mu-
cha más audiencia global e im-
pacto que el que tiene el canal 
árabe, y el interés de la aJ inglesa 
en su visión editorial se centra en 
la división norte-sur más que la 
tensión “oriente-occidente”. no 
creo que “colaborar en la mejora 
de las relaciones” sea el trabajo 
de una agencia de noticias. si los 
distintos canales de aJ hacen su 
trabajo facilitando un periodismo 
informativo riguroso, los gobiernos 
pueden dedicarse a las relaciones 
internacionales.

En su último libro, “Comuni-
cación y Poder”, Manuel Castell 
describe la relación íntima en-

tre los políticos y los medios en 
el mundo occidental, concreta-
mente los desarrollados en Inter-
net y redes sociales. ¿Cree que las 
mismas relaciones entre políticos 
y medios pueden tener un papel 
importante en el mundo Árabe?

nosotros ya hemos visto los 
comienzos de este papel- aunque 
limitado- de los medios sociales y 
otras fuentes de información en in-
ternet durante la primavera Árabe. 
esta relación se incrementará sig-
nificativamente cuando la “brecha 
digital” se reduzca y el acceso a in-
ternet sea más generalizado para 
todo el mundo árabe.   g

desde las nuevas agencias de 
información locales y potentes. 
¿Qué otras dificultades afrontará 
aJ para consolidar su posición 
global como principal fuente 
de información de los asuntos 
árabes?

aJ seguirá siendo el mayor canal 
de noticias del mundo árabe, pero 
afrontará un incremento de los 
competidores desde las agencias 
de información locales que están 
surgiendo en el nuevo entorno pe-
riodístico tras la “primavera Árabe”. 
las audiencias pueden estar intere-
sadas en los asuntos árabes, pero 
ellas quieren buena información 
sobre lo que está sucediendo más 
cerca de casa. aJ puede querer 
comprar o crear sus propios cana-
les nacionales específicos.

¿Cómo evaluaría la actuación 
de los medios en las relaciones 
entre occidente-oriente? ¿Con-
tribuyen al entendimiento y 

eNtrevista p10

“No creo que “colaborar eN la mejora de las relacioNes” 
sea el trabajo de uNa ageNcia de Noticias”

©  MOHPhoto / Shutterstock.com
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Compiladas por Xavier Peytibi, Teresa La Porte, David Redoli y Javier Pereira

la historia a través de twitter

en 2010 se cumplió el 50 aniversario de la campaña electoral de 
Kennedy contra nixon. para celebrarlo, la biblioteca presidencial 
John f. Kennedy narró la campaña desde el twitter de JfK, en 
primera persona, como si fuera él mismo el que explicaba lo 
que hacía diariamente, remontándonos a enero de 1960. no fue 
el único protagonista de este viaje en el tiempo, ya que richard 
nixon, hubert h. humphrey, lyndon b. Johnson, henry cabot 
lodge, harry truman o dwight eisenhower también tenían (y 
tienen actualmente) su propio twitter desde el que explican sus 
respectivas campañas.

la moda de los twitters de personajes históricos continúa, y 
se puede seguir el del presidente James polk, el del presidente 
roosevelt, el del presidente Jefferson, el del presidente truman, 
el del presidente adams, el del candidato Goldwater o incluso el 
del general patton… en resumen, una moda muy curiosa que 
permite vivir vía Twitter y día a día las campañas de estos 
políticos o lo que pensaban. 

otra novedad es el seguimiento de grandes hechos históricos. 
un buen ejemplo es la cuenta de twitter que narra en ‘directo’ la 
segunda Guerra mundial. se trata de @realtimeWWii, con 100.000 
seguidores. la cuenta envía tweets narrando lo que va sucediendo 
en la guerra, como si estuviera sucediendo hoy mismo.

contraataque vía google ads

rick perry lanzó la semana pasada una gran ofensiva 
en iowa, a través de vídeos electorales. han sido 
muy caros (230.000 dólares) y han tenido bastante 
difusión, por lo que a menudo mucha gente va 
a Google y busca esos vídeos o más información 
sobre el candidato texano. al llegar a Google, sin 
embargo, no suelen encontrar esos vídeos o al 
menos no encuentran “buena” información sobre 
perry, sino de romney, que ha empezado una 
campaña también en iowa contrataacando a los 
vídeos de perry desde Google, gracias a anuncios 
patrocinados. 

cuando la gente de iowa busca algo sobre rick 
perry (cuya campaña parece no hacer publicidad 
en las búsquedas de Google), aparecen diversos 
anuncios, por ejemplo: “has visto el nuevo anuncio 
de perry?”, que enlaza a un microsite de la campaña 
de romney. 

esta campaña anti-perry le resulta mucho más 
barata a romney que hacer grandes anuncios 
y desplegar toda su artillería. es un modo de 
aprovechar que el equipo de perry olvidó hacer 
también campaña en Google.

http://www.jfklibrary.org/
http://www.jfklibrary.org/
https://twitter.com/#!/JFK_1960
http://twitter.com/Nixon_1960
http://twitter.com/Nixon_1960
http://twitter.com/HHH_1960
http://twitter.com/lbj_1960
http://twitter.com/HenryCabotLodge
http://twitter.com/HenryCabotLodge
http://twitter.com/PresHarryTruman
http://twitter.com/PresEisenhower
https://twitter.com/#%21/RealTimeWWII
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el gusto por el uniforme

según el más reciente informe de la encuesta latinobarómetro, un 
60% de los guatemaltecos “vería con buenos ojos la instauración de un 
régimen militar”. es el índice más alto del continente para esta pregunta, 
y el pasado 06 de noviembre ese deseo se concretó con la elección del 
general otto pérez molina.

el líder del derechista partido patriota es el tercer caudillo uniformado 
que este año gana unas elecciones presidenciales en américa latina, 
después del teniente coronel ollanta humala en perú y del comandante 
daniel ortega en nicaragua. 

¿el favor por los caudillos uniformados es una nueva tendencia? 
podremos confirmarlo con dos próximas citas: en octubre de 2012 en 
venezuela, cuando hugo chávez se someta a su segunda reelección; y 
en 2013 en paraguay, cuando el general lino oviedo aspire por segunda 
vez a la presidencia.

Hasbara, una ‘explicación’ sobre israel

una de las campañas más activas en defensa de la imagen-país ha sido la desarrollada estos últimos años por el gobierno 
de israel. el objetivo de la campaña es ‘explicar’ (‘hasbara’, en hebreo) las políticas y acciones desarrolladas por israel estos 
últimos años con el fin de que la comprensión de las circunstancias que han motivado tales actuaciones mejore la imagen 
del estado. la estrategia incluye todos los elementos propios de este tipo de actuaciones. la novedad de la iniciativa es que 
involucra a la sociedad civil, e integra tanto a las agencias gubernamentales como acciones de onGs, grupos de interés, 
ciudadanos privados, estudiantes, periodistas y blogeros. por ejemplo, el gobierno facilita a los ciudadanos que viajan 
al extranjero folletos con enfoques e ideas que deben tener presente en las conversaciones que provoquen sobre estos 
asuntos: las sugiere destacar el desarrollo tecnológico de israel, las avanzadas políticas de defensa del medio ambiente y 
sus notables obras culturales, en lugar de polemizar sobre las acciones en la franja de Gaza o el comportamiento de los 
colonos judíos.

sin embargo, por el momento, la evaluación de esta extensa campaña es que carece de credibilidad. los análisis aportan 
razones diferentes, pero hay coincidencia en la más importante: ‘hasbara’ no es una explicación si sólo no una maniobra de 
distracción.

©  Moisés Castillo / AP
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valentía y transparencia

luis inácio lula da silva, sentado en una silla frente a su esposa, 
marisa, mientras ella le rasura el cabello y su barba de viejo sindicalista. 
una imagen potente de unidad familiar y determinación frente al 
tratamiento contra el cáncer de laringe que le diagnosticaron hace 
pocas semanas. 

las fotos que recorrieron el mundo son, también, una evidencia de 
la transparencia con la que el ex presidente de brasil ha ordenado 
manejar su caso clínico. contraste total con su amigo hugo chávez, 
quien en los últimos cinco meses se ha tratado un cáncer desconocido 
del cual todavía no hay diagnóstico público.

lula se esforzó durante su presidencia en afianzar su arquetipo de jefe 
de familia, de padre protector de los brasileños. los brasileños ven 
ahora a su padre, con determinación y valentía, asumir el reto más 
importante de su vida.

Persépolis, una 
película y una realidad

persépolis una película franco-iraní que narra 
la conmovedora historia de una chica iraní 
que narra sus peripecias desde la revolución 
islámica hasta ahora. el guión comienza 
cuando los fundamentalistas religiosos toman 
el poder forzando a las mujeres a llevar velo 
y encarcelando a cualquier disidente. en 
ese contexto, la protagonista de la película 
descubre el punk, el pop y el rock, mientras 
vive el terror de la persecución del nuevo 
gobierno y la guerra de irán e irak. como 
adolescente la envían a europa, desde donde 
atisbará, con un nuevo prisma, la evolución de 
su país. aquí puedes ver el tráiler en español.
 
pues bien, este argumento ha sido motivo de 
gran polémica en muchos países, incluyendo 
túnez. de hecho, el mes pasado el  consejero 
delegado de la cadena de televisión privada 
tunecina nessma, nabil Karoui, se declaró no 
culpable de los cargos que se le imputan en un 
juicio por haber emitido la película ‘persépolis’. la 
emisión de esta película el pasado 7 de octubre 
causó una gran polémica, especialmente por la 
escena en la que una mujer sueña con una niña 
que está hablando con dios. 
 
así, Karoui ha tenido que comparecer ante 
los tribunales por una denuncia presentada 
por un grupo islamista. el delito: violación 
de los valores sagrados, promoción de la 
indecencia y desórdenes públicos. de hecho, 
la emisión de este filme provocó una oleada 
de actos violentos que llegó a alcanzar la 
sede del canal de televisión, que algunos 
radicales musulmanes intentaron incendiar.  
“los nuevos defensores del orden moral 
en túnez quieren dar ejemplo conmigo. 
estamos en una dictadura moral peor que 
con [el ex presidente zine el abidine] ben 
alí. en el anterior régimen, nunca había sido 
amenazado de muerte”, ha explicado Karoui.

la conclusión es sencilla: lo que en occidente 
nos parece normal, es decir, expresar 
públicamente nuestras ideas políticas, en 
el formato que sea, todavía en muchas 
latitudes sigue siendo una actividad de riesgo. 
la democracia, no lo olvidemos, hay que 
construirla (nunca llega ni se mantiene sola –
en ningún lugar del mundo).

http://www.youtube.com/watch?v=FGjcfGgVm64&feature=player_embedded
http://www.elmundo.es/elmundo/2011/10/11/internacional/1318345703.html
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Por Mario G. Gurrionero

Acop, con cuatro años desde su 
lanzamiento, y con alrededor 
de 200 miembros del mundo 

académico y profesional, procedentes 
de españa, portugal y américa latina, 
principalmente, prepara ya su encuentro 
internacional para 2012. la ciudad 
elegida será bilbao y las fechas, 14, 15 y 
16 de junio.

estos son sólo algunos ponentes que 
nos acompañarán: prestigiosos expertos 
como michael Gazzaniga (psicólogo 
y autor del libro “The Social Brain”), 
evgeny morozov (investigador de 
efectos políticos y sociales en internet y 
autor del blog “Net Effect”), patrick meier 
(líder de opinión en medios y revueltas 
sociales), Judith torrea (autora del blog 
“Ciudad Juárez”), esteban moro (físico 
experto en redes virales), o José miguel 
contreras (consejero delegado del 
canal de la sexta y Globomedia).

portavoces y asesores de gobierno 
de los líderes políticos más valorados 
del mundo: leandro raposo (ex 
asesor de cristina f. de Kirchner en 
argentina), antonio solá (consultor 
político en américa latina y españa), 
cristina Gallach (ex portavoz del alto 
representante para la política exterior 
y de seguridad común (pesc), matt 
browne (asesor del center for american 
progress), entre otros. y académicos 
especialistas como holli a. semetko (de 
la universidad de emory), steven dong 

aCoP-bilbao 2012, binomio 
capital en la comunicación 
política

actividades p14
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Lo último en campañas electorales
ya está abierto el plazo de inscripción para la Xvi edición del diploma inter-
nacional en diseño y planificación de campañas electorales que organiza el 
instituto ortega y Gasset. esta edición empezará el 10 de enero y acabará 
el 31 de marzo de 2012 y contará con la presencia de algunos de los más 
importantes expertos en campañas electorales. 

todos los socios de acop que quieran participar tendrán un descuento por 
valor de un 20% de la matrícula. 

Reserva la fecha de 
junio en tu agenda 
Te espeRamos

(de la universidad de tsinghua), 
román Gubern (de la universidad 
autónoma de barcelona).

el encuentro servirá también 
para la presentación en paneles 
académicos de investigaciones 

Registrarse

Entra en www.acopbilbao2012.com
para buscar más información y regístrate

También puedes 
seguirnos en 

#acopbilbao2012

recientes, así como para la 
celebración de talleres prácticos 
sobre oratoria, comunicación 
de crisis, telegenia, etc. y 
terminaremos con la Quinta 
asamblea General de socios de 
acop.   g

http://www.ortegaygasset.edu/fog/ver/533/programas-de-postgrado/cursos-de-postgrado/xvi-edicion-del-diploma-internacional-en-diseno-y-planificacion-de-campanas-electorales
http://www.ortegaygasset.edu/fog/ver/533/programas-de-postgrado/cursos-de-postgrado/xvi-edicion-del-diploma-internacional-en-diseno-y-planificacion-de-campanas-electorales
http://www.acopbilbao2012.com/
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ENSAYOS    BIOGRAFÍAS

ENTREVISTAS    DISCURSOS

Compiladas por David Redoli y Xabier Peytibi

reseñas p16

Título:   Las mujeres de los dictadores

autor:   Diane Ducret

Editorial:  Ediciones Aguilar

País de publicación:  España

Fecha de publicación:  2011 
Número de páginas:  376

ellos son lenin, mussolini, stalin, hitler, salazar, mao, ceaucescu, bokassa, franco. ellas se llaman 
inessa, clara, nadia, magda, felismina, Jiang Qing, elena, catherine, sofía, carmen… no importa 
si son mujeres de vida alegre, intelectuales, aventureras o amantes apasionadas, ellos siempre 
recurren a ellas y caen en sus redes de seducción. esposas, compañeras, musas, admiradoras, 
tienen en común haber permanecido al lado de hombres crueles, violentos, tiránicos e infieles a 
quienes sin embargo amaban con vehemencia. ellas compartieron su vida con los dictadores más 
terribles del siglo pasado a pesar del engaño, del poder devastador de la política, de los espías, de 
las críticas, de las rivales… la autora de documentales y presentadora diane ducret, haciendo gala 
de un estilo periodístico riguroso y objetivo, plantea en Las mujeres de los dictadores un recorrido 
histórico por unos idilios amorosos que son la crónica política de nuestro pasado más reciente.

Título:   La tercera revolución industrial

autor:   Jeremy Rifkin
Editorial:  Paidós Ibérica
País de publicación:  España
Fecha de publicación:  2011 
Número de páginas:  400

la comunicación política se basa en una idea muy sencilla de definir: transmitir eficaz y 
eficientemente ideas, programas, mensajes, valores y proyectos políticos a través de diferentes 
canales y portavoces. pues bien, de contenidos, de programas y de proyectos políticos va, 
precisamente, este libro. la tercera revolución industrial es un brillante y provocador ensayo del 
economista norteamericano y presidente de la foundation on economic trends Jeremy rifkin en 
el que analiza tendencias económicas, políticas y sociales a nivel mundial. 

Jeremy rifkin explica en esta obra que es necesaria una “nueva visión”, que pasa por una revolución 
de la energía. su premisa es contundente: “las grandes revoluciones económicas ocurren cuando 
los hombres cambian su forma de gestionar la energía. la revolución de la energía convergerá 
en una revolución de la comunicación”. para rifkin una de las soluciones a la encrucijada 
medioambiental, económica y política que atravesamos en estos momentos conduce a una nueva 
fusión entre la comunicación y la energía.
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Título:   Tracking Discourses: Politics, Identity and  
   Social Change

autor:   Jenny Gunnarsson Payne, Annika Egan Sjölander (eds.)
Editorial:  Nordic Academic Press
País de publicación:  Suecia
Fecha de publicación:  2011 

Número de páginas:  342

teoría del discurso y análisis crítico del discurso son dos herencias académicas hegemónicas 
en el estudio del discurso político. ambas corrientes relacionan la política, la identidad y el 
cambio social con la forma en la que se utiliza el lenguaje desde el poder. pues bien, en Tracking 
Discourses – Politics, Identity and Social Change, 12 reputados investigadores universitarios 
indagan sobre el potencial de ambas escuelas para dilucidar las aplicaciones prácticas, en la 
política activa, de ambas perspectivas analíticas. 

Tracking Discourses es un libro eminentemente destinado a estudiantes y profesores 
universitarios. pero de gran interés también para los logógrafos y para los responsables de 
comunicación de cualquier candidato o alto cargo gubernamental.

Título:   Facebook: mejore sus relaciones conociendo  
   la red social

autor:   Xantal Llavina
Editorial:  Profit
País de publicación:  España
Fecha de publicación:  2010 
Número de páginas:  160

tal y como explica la autora en su propio blog, se trata de un libro orientado a aportar 
información sobre la red social reina de las redes: facebook. actualmente es la red social con 
más afiliados en todo el mundo que ha cambiado el modo de relacionarnos, entretenernos y 
de entender una nueva forma de comunicación. un espacio web gratuito creado inicialmente 
para la comunicación social de los estudiantes de harvard que, sin saber lo que pasaría, se ha 
expandido por todo el mundo con casi 800 millones de usuarios y que saldrá a bolsa en unos 
meses con una capitalización de 100.000 millones de dólares.

para los políticos (y asesores) interesados en conocer un poco más los entresijos de esta red 
social tan protagónica hoy en día.

http://xantallavina.blogspot.com/
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Título:   Jacqueline Kennedy. Conversaciones históricas 
   sobre mi vida con John F. Kennedy

autor:   Arthur M. Schlesinger
Editorial:  Aguilar
País de publicación:  España
Fecha de publicación:  2011 

Número de páginas:  364 

conocer la política a través de sus protagonistas es siempre una oportunidad única para 
acercarse al lado humano de esta actividad pública. y, en ese escenario, las primeras damas 
estadounidenses siempre han jugado un papel estelar. 

esta es la publicación en castellano de las conversaciones, en 1964, de la primera dama más 
renombrada de estados unidos con el historiador arthur m. schlesinger Jr. un texto que nos 
retrata los convulsos años ’60 a través de los ojos de la esposa del presidente demócrata más 
conocido internacionalmente. una obra de historia oral –trufada de fotografías personales 
e inéditas– que da voz a uno de los testigos cruciales de aquel tiempo, una mujer que por 
desgracia ha estado ausente en todos los libros que se han escrito sobre John f. Kennedy hasta 
el momento. 

el contenido de estas siete conversaciones grabadas había permanecido en privado durante 47 
años a petición de Jackie, quien falleció en 1994.

Título:   Estructuras de la comunicación y la cultura: 
   Políticas para la era digital

autor:   Ramón Zallo
Editorial:  Gedisa
País de publicación:  España
Fecha de publicación:  2011 

Número de páginas:  416

tal y como destaca el autor, las incertidumbres de la era internet exigen una explicación de 
los cambios que trae consigo en la cultura y en las comunicaciones, en el contexto de la “glo-
calización” (como diría el catedrático manuel castells). los cambios tecnológicos no sólo traen 
transformaciones vertiginosas en los órdenes económico y políticos: también tensionan las 
identidades, especialmente las minoritarias. afrontar sus retos obliga a adoptar unas nuevas 
políticas comunicativas. para formularlas se revisan los criterios clásicos de la política cultural, 
se actualiza el concepto de servicio público, se detectan sus tendencias y herramientas y se 
propone una nueva agenda para la política audiovisual y de internet. un libro, en definitiva, que 
desgrana una agenda más apta para la era digital y de la sociedad del conocimiento.
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valoración de popularidad de presidentes

MANDATARIO % APROB. INSTITUTO DE INVESTIGACIÓN FECHA MEDICIÓN DIF. VARIACIÓN

santos – colombia 83% centro nacional de consultoría noviembre 2011  +1

correa – ecuador 73% perfiles de opinión octubre 2011 ( )

funes – el salvador 60% Jbs opinión pública noviembre 2011  –4

Kirchner – argentina 60% poliarquía Junio 2011 ( )

chávez – venezuela 62% GisXXi noviembre 2011  +3

humala – perú 57% datum noviembre 2011  –9

medvedev – rusia 57% levada noviembre 2011  –5

merkel – alemania 56% forsa noviembre 2011  +3

calderón – méxico 50% consulta mitofsky octubre 2011 ( )

obama – ee.uu. 50% the new york times octubre 2011 ( )

rousseff – brasil 49% folha sao paulo octubre 2011 ( )

mújica – uruguay 49% consultora cifra noviembre 2011  +8

Kenny – irlanda 47% elections meter noviembre 2011  +3

yoshihiko noda – Japón 47% Kyodo noviembre 2011  –8

pasos coelho – portugal 45% marktest octubre 2011 ( )

tsang – hong Kong 43% elections meter Junio 2011 ( )

Guillard – australia 37% nielsen Julio 2011 ( )

harper – canadá 36% canadian press survey Junio 2011 ( )

cameron – reino unido 35% comres septiembre 2011 ( )

morales – bolivia 35% mercados y muestras noviembre 2011  +10

sarkozy – francia 33% harris interactive octubre 2011 ( )

piñeira – chile 30% adimark octubre 2011 ( )

chinchilla – costa rica 26% unimer octubre 2011 ( )

berlusconi – italia 22% demos ip noviembre 2011  –1

zapatero – españa 17% centro investigaciones sociológicas Julio 2011 ( )

() no se dispone de nuevas mediciones.  

Nota: esta tabla recoge las tendencias de valoración de algunos mandatarios de todo el mundo. los datos han sido extraídos de diferentes 
fuentes, indicadas en cada caso, con la única intención de conocer la evolución de los índices de aprobación de cada dirigente en su país a 
lo largo de sus mandatos. el índice se elabora de manera distinta en cada país, pero expresa de manera orientativa el porcentaje de pobla-
ción mayor de 18 años que aprueba o desaprueba la gestión de un mandatario concreto. 



Los artículos publicados en este boletín son fruto de la selección y redacción del 
comité de redacción, y no representan la posición oficial de la Asociación, que 
sólo se expresa a través de sus circulares oficiales. Los contenidos aquí recogidos 
están protegidos por las leyes de la propiedad intelectual, por lo que sólo podrá 
hacerse uso de ellos citando su origen.

www.compolitica.com

el molinillo es una publicación mensual a la que tienen acceso directo todos los socios 
de acop. es una vía de comunicación abierta para todas aquellas personas interesadas 
en la comunicación política, una disciplina que, día a día, cobra más importancia en las 
democracias de todo el mundo, en un mundo cada vez más globalizado e intercomu-
nicado, donde gobiernos y ciudadanos mantienen relaciones cada vez más estrechas y 
más transparentes. en el molinillo encontrarás noticias de actualidad relacionadas con 
la comunicación pública y con todo tipo de informaciones de especial interés para los 
profesionales de este sector.

el molinillo es, ante todo, una útil herramiernta al servicio de los socios de acop, por lo 
que todas vuestras sugerencias o colaboraciones son más que bienvenidas. podéis hacé-
rnoslas llegar a través de esta dirección: elmolinillo@compolitica.com
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