El Molinillo

12 el Molinillg*

Sumario
A Fondo

-g]: iEs la sociedad, estupido!

La Tabla de ACOP

.gF Valoracion de la
popularidad de presidentes

En Breve

<2 El (casi) siempre discreto
papel de las casas reales

g; Change.gov, Obama sigue
volcandose en la Web

Como recuperar el poder
segun Karl Rove

g;. McCain vs Youtube

g;. Obama, marca mundial

Los patinazos del mes

y-I

% En politica, intentar
comprar a los periodistas
nunca sale rentable

5!1: Mas de 150.000 dolares en
ropa no es campaiia

g‘{ G-20: reunion de urgencia
y... ¢cena de crisis?

Actividades ACOP

<= ACOP se estrena con la
comunicacion de crisis en
la gestion publica

Resenas

Storytelling: la maquina de
fabricar historias y
formatear las mentes

3;/:I

g,f, La confrontacion politica

Puntos de reflexion:
manual del progresista

Pagina 1de 8

E Coitacs E descargar

N° 5 - noviembre 2008

Colabora:

iEs la sociedad, estupido!

Oscar Martinez Tapia

¢ Por qué Barack Obama ha ganado las
elecciones en Estados Unidos? Esta es
la pregunta que en estos momentos de
euforia postelectoral miles de politdlogos
periodistas y comentaristas de todo e
mundo tratan de responder
Curiosamente, la cautela ha sidc
maxima, casi ridicula, hasta el mismo diz
del recuento, como si nadie quisiere
echar una maldicién sobre unos sondeos
que no ofrecian lugar a dudas desde e
Ultimo cara a cara televisivo, hace ye
unas semanas.

El miedo a que a los estadounidenses se
les encogiera el brazo a ultima hora he
planeado como un fantasma que
mantenia viva la fe de los sectores mas reaccionarios de la sociedad americana. Se ha hablado, y
se ha hecho mucha publicidad en los medios conservadores, del "efecto Bradley" que no es otre
cosa que el reconocimiento de que el issue racial tiene un perfil publico y un comportamientc
privado. Por tanto, muchos, blancos y negros, auguraban que la "légica politica del sentidc
comun" se impondria acabando con la potencia de un suefio cuya forma nunca llegaria ¢
actualizarlo. Y los estadounidenses volverian a defraudar al mundo confirmando Ie
excepcionalidad de su miopia politica. Este escenario, tan descartable hoy, estaba en muy er
boga ayer.

¢Por qué ha ganado Obama? Porque el miedo también cansa. Lo realmente excepcional de le
victoria de Obama no es que sea negro, o que no tenga experiencia, sino que ha ganadc
contundentemente unas elecciones en un pais en guerra, inmerso en una de las mayores crisis
econémicas de su historia, y con una sociedad dividida entre posiciones crecientemente
insalvables. El gran mérito de Obama es el de haber sabido comunicar efectivamente un conceptc
casi desterrado del vocabulario politico de las democracias occidentales, tan acomodadas comc
conservadoras. Este no es otro que el concepto de audacia. Decia el poeta argentino Oliveric
Girondo que sélo después de arrojarlo todo por la borda somos capaces de ascender hacie
nuestra propia nada. Pareciera que la pared entre el miedo y la rebelién es tan fina como ur
biombo a través del cual las sombras se observan desconfiadas. Y la audacia seria precisamente
la desesperacién que te hace atravesar la pared y violar la historia.

Desde hace ya tiempo se conoce en la economia la teoria de los rendimientos decrecientes. Perc
en contadas ocasiones se ha aplicado con acierto a la politica y, menos aun, al comportamientc
electoral. Esta "ley", atribuida a David Ricardo, nos dice grosso modo que los rendimientos de le
actividad econémica—originalmente agraria—tienden a decrecer a pesar de que la produccior
siga creciendo. Quiza no por casualidad, éste es uno de los argumentos esenciales del liberalismc
econdémico que predica la no intervencion estatal porque produciria distorsiones en un mercadc
que se autorregula. Pues bien, el miedo también cansa. Los norteamericanos han llegado a ur
punto de miedo en el que no resulta electoralmente ventajoso explotarlo politicamente por parte
de los conservadores. Demasiado miedo produce unas dinamicas psicolégicas de desesperacior
envalentonada. Y Obama ha rescatado la palabra audacia no sélo del diccionario sino también de
gradual y cansino acobardamiento sociopolitico occidental, fragilmente legitimado por el "final de
la historia". Obama ha devuelto al Primer Mundo a la cocina del progreso. No es una cuestior
baladi.

Pero hay mas. Hay que concretar en las causas de la victoria, so pena de ser acusado de vendel
humo. El 4 de noviembre de 2008 sera posiblemente recordado como el dia mas grande en le
historia del marketing. Al Ries, uno de los gurus del marketing estratégico norteamericano, he
escrito que Obama se ha apropiado consistentemente de un eslogan tan infalible como sencillo
"Change". Trate el lector de recordar una idea asociada a la sefiora Clinton. No se preocupe si nc
la recuerda; no existe. Comenzé con "experience”. Cambié a "countdown to change"y, cuando fue
acusada de hacer el "yo también", volvio a virar hacia una frase con muy flojo tirén: "Solutions fo
America". Resultado: inconsistencia. Paraddjicamente, demasiado "change" en sus propias
posiciones para poder vender esa misma idea. El fallo estratégico esencial fue el condenarse ¢
prometer un "change" mejor que el de Obama. Y "mejor" nunca funciona en marketing. Funcione
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"diferente".

Su préximo—y final—oponente, John Mcain, ha sido proyectado con muchas etiquetas,
demasiadas: héroe, "Maverick", independiente, comandante, honesto, patriota, cruzador de lineas
partidistas, lider con experiencia. Su slogan llegé demasiado tarde y tiene muy poca consistencia
por su volatilidad: "Country first". Tanta volatilidad como compariera de viaje, Sarah Palin, cuyo
origen y gestiéon resultaron refrescantes tan sélo por una semanas, el tiempo que tard6é en
evidenciar sus carencias. Se podria argumentar sin embargo que la campafa de Bush en 2004
tampoco tuvo un mensaje claro y sin embargo gand las elecciones. Entonces Bush utilizo
multiples esléganes: "Yes America can"—que es curiosamente similar al "Yes we can" de Obama,
"Heart and Soul", "Moving America Forward", "A Safer World and a More Hopeful America"y, por
ultimo, "Steady Leadership in Times of Change". Demasiados mensajes en demasiados frentes.
Pero Bush volvié a ganar.

Por tanto, la comunicacién debe encontrar unas condiciones sociales favorables a la recepcién de
un mensaje. Las campafas son uUnicas y cada eleccién presidencial es excepcional. Es muy
posible que el mismo candidato, con la misma campafia y con el mismo mensaje no hubiera sido
elegido presidente en unas condiciones sociales diferentes, de mayor optimismo o de menos
miedo. El cambio sélo cuaja cuando existe la urgencia generalizada de cambio. Y la escandalosa
mediocridad de Bush Jr. ha puesto alfombra roja a un afroamericano para la Casa Blanca. En las
elecciones de 1980, la mayoria de los analistas politicos coincidieron en que Reagan gand
esencialmente por el rechazo retrospectivo de la gestion de Carter mas que por un giro a la
derecha. Reagan gano a pesar de su conservadurismo, no por él.

Obama ha ganado por apropiarse del cambio en una sociedad profundamente desesperada. No
quiero, por supuesto, quitar un apice de mérito a la capacidad oratoria y comunicativa de Obama.
Su campafia ha sido extraordinaria y se ha basado en cuatro pilares fundamentales: simplicidad,
consistencia, preeminencia y oportunidad. 1) Simplicidad por elegir "change". Muchos estrategas
politicos pensaban que "change” era demasiado simple para vender. No podemos entender de
otra manera cémo los otros politicos que comenzaron la carrera en las primarias, como John
Edwards o la Sra. Clinton, no eligieran "change" como idea central de sus campafas. 2)
Consistencia porque todos los politicos se presentan como agentes de cambio. Pero Obama ha
repetido "change" machaconamente hasta que los votantes lo han identificado a él claramente
con el concepto. La repeticion persistente comunica inequivocamente. 3) Preeminencia porque
monopolizando "change” ha forzado al resto de sus rivales a explicar como es el cambio que
proponen respecto al de Obama, distrayendo la atencion de los puntos fuertes de los otros
candidatos (récord de servicio, relacion con lideres mundiales, etc.). Y, por ultimo, 4) oportunidad,
por saber que el miedo cansa y por impregnar de agencia toda la estructura. Pero sin Bush no
habria desesperacion y sin desesperacion no habria Obama. Irénicamente, el suefio americano
depende del grado de intranquilidad con el que duermen los norteamericanos. Y dormir con miedo
cansa. /Lo he repetido suficientemente?

ﬁ Ir al inicio

<% La tabla de ACOP

Valoracion de popularidad de presidentes

VALORACION POPULARIDAD DE PRESIDENTES

MANDATARIO APROB. INSTITUTO DE FECHA DIF.
INVESTIGACION MEDICION VARIACION
Uribe - Colombia 75% Gallup Noviembre 2008 ¥ -10
Medvedev - Rusia 72% VISIOM Septiembre 2008 A +2
Lula - Brasil 78% Sensus Noviembre 2008 A +11
Rudd - Australia 71% Newspoll/The Australian Noviembre 2008 A +14
Merkel - Alemania 69% Instituto Forsa Agosto 2008 A +7
Berlusconi - Italia 62% IPR Marketing Noviembre 2008 ()
Calderén - México 61% Consulta Mitofsky Octubre 2008 ()
Correa - Ecuador 57% SP Investigaciones y Estudios Octubre 2008 ¥ 13
Morales - Bolivia 56% Ipsos Apoyo, Opinion y Mercado Octubre 2008 Y6
Chavez - Venezuela 56% Datanalisis Noviembre 2008 A +2
Tsang - Hong Kong 55% Hong Kong University Public Opinion Agosto 2008 (
Programme
Sarkozy - Francia 48% Viavoice Noviembre 2008 A +3
Bachelet - Chile 48% Centro de Estudios de la Realidad Noviembre 2008 A +4
Contemporanea
Cowen - Irlanda 45% Quantum Research Agosto 2008 ()
Kirchner - Argentina 44% CIMA Octubre 2008 A +15
Brown - Reino Unido 43% ComRes Septiembre 2008 A +19
Taro Aso - Japén 41% The Daily Yomiuri Octubre 2007 ¥5
Socrates - Portugal 40% Iberobarémetro Octubre 2007 ¥.7
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Zapatero - Espaia 34% Centro de Investigaciones Agosto 2008 ()
Sociolégicas

Harper - Canada 32% Angus Reid Strategies Septiembre 2008 Y2

Bush - EE.UU. 31% CNN/Opinion Research Corporation Octubre 2008 A +5

Garcia - Peru 19% Instituto de Opinién Publica de Octubre 2008 ¥ -10

Universidad Catélica

() No se dispone de nuevas mediciones.

Nota: Esta tabla recoge las tendencias de valoracion de algunos mandatarios de todo el mundo. Los datos
han sido extraidos de diferentes fuentes, indicadas en cada caso, con la tnica intencién de conocer la
evolucion de los indices de aprobacion de cada dirigente en su pais a lo largo de sus mandatos. El indice
se elabora de manera distinta en cada pais, pero expresa de manera orientativa el porcentaje de poblacion
mayor de 18 afios que aprueba o desaprueba la gestion de un mandatario concreto.

ﬁ Ir al inicio

El (casi) siempre discreto papel de las casas
reales

La Reina de Espafia ha generado estos
dias pasados un revuelo notable a
cuenta de unas supuestas declaraciones
a la periodista Pilar Urbano, para la
publicacién de un libro (que se ha
vendido con gran éxito) sobre su vida.
La trascripcién de las declaraciones de
la reina (que la Casa Real se limitd a
calificar de fuera de contexto,
procedentes de una conversacion
privada, e imprecisas), causaron
comentario por entrar en asuntos
propios de la politica, después de
cuarenta afios de silencio y discrecion.

Como recoge El Pais el miércoles 5 de
noviembre, en el articulo "Herméticos
por obligacion”, no es la primera vez que las casas reales causan debate (o estupor) con sus
palabras.

Felipe de Edimburgo, esposo de la Reina de Inglaterra es un ejemplo de expansion verbal: "Lo
malo de Brasil son los brasilefios", dijo recientemente. Antes habia afirmado que "las mujeres
britanicas no saben cocinar”, y a un estudiante en Papua Nueva Guinea le dijo: "Asi que ha
conseguido usted que no se lo coman...". Sin embargo, es conocidisima la discreciéon y

neutralidad de la Reina de Inglaterra, incluso en las mas dificiles situaciones.

Mas serio fue el incidente del principe Bernardo, padre de Beatriz de Holanda, que admitié haber
aceptado una comision de la aeronautica Lockheed. Maxima, la princesa de ese mismo pais, en
un discurso el afio pasado, sefialé que "no habia encontrado la identidad holandesa", que creia
"imposible de reducir a un solo simbolo".

En Noruega, el marido de la princesa Martha Louise, puso en aprietos a su Gobierno cuando
afirmé en un video que "el Occidente hay muchas personas que no creen todo lo que el sefior
Bush y los estadounidenses dicen".

Como vemos, son mas locuaces los esposos y las esposas que los propios monarcas.L.A.

€ Ir alinicio

Change.gov, Obama sigue volcandose en la Web

Por si alguien pensaba que el nuevo presidente de Estados Unidos
dejaria pasar la oportunidad de capitalizar el enorme apoyo logrado
en la web, basta con visitar change.gov, la nueva web del
presidente electo, una suerte de oficina virtual de la transicién, en la
que acepta sugerencias y va relatando acontecimientos. El
presidente sigue cambiando las maneras tradicionales de hacer
politica. L.A.

0 Ir al inicio



http://www.change.gov/
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1. "Evitar una oposicion sin sentido: deberiamos
apoyar al presidente Obama cuando acierta
(Afganistan), convencerle cuando parezca que abre
su mente (mercado) y oponernos a él cuando se
equivoque (impuestos)." Solo apoyarle en los
méritos, dice Rove.

2. "Siéntete tan comodo hablando de salud publica
y de educacion como de seguridad nacional y de
impuestos".

3. "Los republicanos deben ganar terreno entre los
grupos de votantes criticos", es decir, votantes de
18 a 29 e hispanos, sin renunciar a la América
Urbana.

4. "Por ahora, nuestra cara es nuestro liderazgo en el Congreso". (Rove se moja y propone a los
senadores Kyl y Burr, y a los congresistas Ryan, Cantor, Pence, McMorris, Roskam y McCarthy.

5. "Es esencial tener buenos candidatos" y, por tanto, hay que comenzar ya su cultivo,
comenzando por las elecciones a Gobernadores y Legislativas.

6. "Deja que cualquiera de los posibles presidenciables de 2012 corran libres; no hay necesidad
de frustrar ninguna candidatura". (Rove expresa sus dudas sobre Sarah Palin y pide libre
mercado).

7. "Cualquiera que quiera competir en 2012 debe ayudar en 2010. Palin, Tommey, Gingrich,
Pawlenty, Huckabee, Jindal, Giuliani, la Heritage Foundation, el Ethics and Public Policy Center,
la Hoover Institution, el American Enterprise Institute... todos ellos son citados por Karl Rove
como esenciales para la reconstruccion.

8. "La cultura importa". Por cultura Rove entiende la religion. Afirma que deberia ignorarse el
abandono del conservadurismo social, incluyendo nuestra agenda pro-vida. Rove menciona como
Florida y California han prohibido el matrimonio homosexual mientras perdia McCain. "Mas de
cuatro millones de americanos que van a la Iglesia mas de una vez a la semana y votaron en
2004, se quedaron en casa en 2008. Representan la mitad de la diferencia entre Obama y
McCain - afirma Rove.

9. "Los republicanos deben controlar los nuevos medios", porque el 70 por ciento de los
estadounidenses ven las noticias online. L.A.

0 Ir al inicio

Lo cuenta El Periédico de la Publicidad: la
campafia de McCain fue victima del Digital
Millenium Copyright Act (DMCA), una ley que
permite a los propietarios de los derechos de
autor pedir que una imagen se retire de la web si
no se ha dado permiso previo para su utilizacion.
McCain usé imégenes de informativos de CBS y
de Fox News para sus anuncios electorales
colgados en YouTube y esas cadenas le
pidieron a este sitio que retirara los videos porque
confundian al electorado. Un desliz impropio de
alguien que hizo constante alarde de cumplir y de
hacer cumplir la ley. M.G.G.

n rarrnie ol

ﬁ Ir al inicio



http://www.periodicopublicidad.com/
http://www.copyright.gov/legislation/dmca.pdf
http://www.youtube.com/watch?v=0gh6r5ALVMo
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Obama, marca mundial

Un estudio de Euro RSCG concluye que el recién
electo presidente Obama ha conquistado otro
trono: el que le convierte en la marca mas
importante en Estados Unidos, en el Reino Unido,
en Francia y en China. Asi lo demuestra la
herramienta Brand Momentum, una metodologia
de evaluacion de Euro RSCG que analiza la
diferencia entre el impulso positivo y el impulso
negativo de un "nombre", de una marca.

Segun sus responsables, la progresion de marca
sirve para predecir el futuro. Pues bien, la marca "Obama" tiene mucho futuro, ya que desde su
inicio se convirti6 en un auténtico fendmeno de marketing. De hecho, Obama no sélo ha
conseguido refrescar la politica, sino que también ha superado en conocimiento a Google y al
iPhone, las marcas iconicas de este siglo, segun David Jones, consejero delegado mundial de
Euro RSCG Worldwide. Y es que Obama puso gran énfasis en generar mensajes positivos y una
imagen de confianza durante su campafia electoral (invirtiendo en ella alrededor de 750 millones
de ddlares), una estrategia que se ha demostrado mas que acertada.

El estudio de Euro RSCG concluye que la confianza en una marca, en combinacion con su
destacada progresion, es la responsable del "intento de compra" que suscita. Algo que gestion6
muy bien el equipo de Obama. Asi, después de cada debate televisivo, Obama experimenté un
aumento de adeptos en las encuestas electorales (es decir, un aumento de "la intencién de
compra" de la "marca Obama") por un motivo: porque los votantes aseguraban que el candidato
demdcrata les transmitia una mayor familiaridad y, por lo tanto, confiaban mas en él para dirigir el
pais. Una buena progresion para un candidato que, por supuesto, puede y debe ser mucho mas
que una gran marca. M.G.G.

ﬁ Ir al inicio

<& Patinazos del mes

Compilados por Mario G. Gurrionero

En politica, intentar comprar a los periodistas
nunca sale rentable

Todo apunta a que Nicanor Duarte, el ahora
expresidente de Paraguay, quiso comprar el
favor de varios periodistas de su pais para
mantenerse en el poder. Asi lo ha sabido la
opinidon publica paraguaya gracias a la
investigacion periodistica llevada a cabo por
Mabel Rehnfeldt, redactora de ABC, el
diario paraguayo de mayor difusion.

Las pruebas indican que Duarte repartio
unos 10 millones de euros entre diferentes
periodistas y medios de comunicacién
durante sus Ultimos 20 meses como
presidente de la Republica. Presumiblemente, el dinero sali6 de la Represa Hidroeléctrica de
Itaipu, cuyo ex director es Victor Bernal Garay, actual senador por el Partido Colorado (la misma
formacion que dirigia Duarte).

Estos pagos tenian un objetivo: silenciar a los periodistas ante los abusos del Gobierno colorado y
ganarse sus apoyos en radios, en periddicos y en televisiones durante la campafa electoral que
tuvo lugar en Paraguay el pasado mes de abril.

Sin embargo, sus desesperados e ilegales intentos por "comprar" el voto a través de los medios
de comunicacion resultaron infructuosos: el ex obispo Fernando Lugo, del partido Alianza
Patridtica, derroté a Duarte en los comicios electorales, poniendo fin a 61 afios de hegemonia del
Partido Colorado. La leccion es clara: quien intenta comprar el favor de los periodistas en vez de
ganarselo, acaba derrotado...y puede que condenado o en la carcel.

& Ir al inicio

Sarah Palin ha conseguido batir un récord en
gastos de representacion: en poco mas de
tres meses se gastd 150.000 ddélares en
cuidar y mejorar su imagen. Es posible que la
aspirante a Vicepresidenta se ganara el voto
de muchos conservadores, pero es evidente
que gastarse mas 117.000 euros en ropa no
resulta una buena propuesta a la hora
pregonar la austeridad y la moderacién que
tanto demandaban durante la campafa
electoral los republicanos. Una vez mas,
recuerden la maxima: "Si va a predicar, mejor
predique con el ejemplo”.

€ Ir alinicio



http://www.eurorscg.es/noticias/prosumer2.htm
http://www.abc.com.py/blogs/autor/8/mabel-rehnfeldt
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G-20: reunién de urgenciay... {cena de crisis?

Con el recuerdo aun vivo de los ocho platos
ofrecidos como cena en la pasada Cumbre del G-8
en Japon para abordar el problema del hambre en
el mundo, los representantes del G-20 (reunidos el
pasado 15 de noviembre en Washington) volvieron
a hablar de crisis entre suntuosos platos y entre
opiparas cenas.

Durante su estancia en la Casa Blanca, los
mandatarios abrieron el apetito con una codorniz
ahumada con madera de arbol frutal, acompafada
de risotto de quinoa. A continuacién, degustaron
un costillar de cordero asado con tomillo, una fondue de tomate, hinojo y berenjena, y jugo de setas
chanterelle. Por ultimo, disfrutaron una ensalada exdtica con vinagreta de sidra y una tostada de nueces
con queso suave de Vermont. Para cerrar boca tuvieron tarta de pera con salsa de arandanos azules.
Todo ello regado con un chardonnay "Damaris Reserve" de 2006 de la bodega Landmark (mas 40
dolares la botella), un cabernet "Hillside Select" de 2003 de la bodega Shafer (unos 400 ddlares la
botella) y un Etoile Rosé de Chandon (35 délares por botella). No parece, desde luego, un menu para
una crisis... y es que a veces los mandatarios se olvidan de que sus gestos y sus acciones comunican
mas que lo que dicen.

0 Iral inicio

<2 Actividades ACOP

Mario G. Gurrionero

ACOP se estrena con la comunicacion de crisis en
la gestion publica

Con dicha actividad ACOP inauguré una serie de actividades programadas en torno a la
comunicacion tanto corporativa como gubernamental

Tal y como se acordé en el congreso fundacional de
ACOP, en mayo pasado, desde esta asociacion se
busca combinar la practica y la academia en torno al
ambito de la comunicacion politica. Prueba de ello es la
primera actividad que ACOP lanz6 el pasado jueves 30
| de octubre en el hotel Melia Avenida de América. Esta
actividad que llevé por tituldSeminario de

comunicacion de crisis en la gestion publicase
enmarca dentro del ciclo de actividades que ACOP
Asociacion de Comunicacion Politica tiene preparadas
para el mes de noviembre.

En dicho seminario, ACOP ofreci6 a los asistentes algunos consejos sobre cémo los funcionarios y los
politicos deben comunicar en situaciones de crisis. En la conferencia inaugural, Javier Puig, presidente
de CGC Comunicacion abarcé una gran variedad de situaciones de crisis tanto ambientales como la
ocurrida con el petrolero Exxon Valdez, en 1989, como gubernamentales, como el 11-M en 2004. Puig
centré su conferencia en la necesidad de estar preparados para afrontar las crisis. Segun él, éstas son
riesgos que no hemos sabido controlar. En este sentido el consultor gallego consideré6 muy importante
gestionar todos los factores tanto externos como internos para que cuando esta situacién de riesgo
aparece, cuando el caos nos invada, al menos hagamos ver que la dirigimos.

Durante la mesa redonda titulada Comunicacion de crisis politicas en Espana: del 23F a la gripe aviar,
los ponentes Alfonso Nasarre, director General de Seguimiento Informativo del Ministerio del Portavoz
del Gobierno de Espafia (2000-2002), Eduardo Sotillos, portavoz del Gobierno de Espafia (1982-1985) y
Luis Arroyo, ex director Adjunto de la Vicepresidencia del Gobierno (2008) mostraron a través de su
experiencia hasta qué punto es dificil controlar el mensaje y las emociones en los primeros momentos
de la crisis. Todos ellos coincidieron en sefialar las dificultades que se encuentran los asesores y
consultores cuando tienen que trabajar con la presion del tiempo, la relacion con los medios y la gestion
de la informacién. Por su parte, el moderador Manuel Campo Vidal, destaco los peligros que surgen en
la gestidn de esa informacion. Asimismo, aporto varios relatos sobre las malas practicas en las
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redacciones, agencias de comunicacion en el manejo de la crisis, el tratamiento informativo, las
relaciones con otros medios y la falta de profesionalizacién en el sector.

Con la mesa redonda, se abrié un foro de debates y preguntas donde los asistentes tuvieron la
oportunidad de plantear sus comentarios y dudas acerca de la dificultad de estar preparados para
enfrentarse comunicativamente a una situacién de crisis.

Con dicho turno de preguntas se cerré la primera
sesion de la mafnana, méas enfocada a la describir
las causas y consecuencias en las crisis. Después
de un breve descanso se inicié la segunda parte
del seminario, dirigida a generar una dinamica de
crisis. Para lo cual se definié una situacion de
crisis en la que un ficticio Comité de Direccion de
una empresa de transportes de ferrocarril, tenia
que responder comunicativamente a la situacion
que poco a poco iba adquiriendo caracter de crisis.
A través de este simulacro se intenté poner de - b
manifiesto experiencias reales que surgen en toda | . A N

crisis como son, la importancia en la gestion del tiempo, la planificacion y la distribucion de tareas, la
ansiedad por controlar las respuestas y, en definitiva, como apunto en la sesién de la mafiana Javier
Puig, la importancia de estar preparados para saber qué pasos dar en los primeros momentos de una
situacion critica.

El simulacro conté con la colaboracion de parte del equipo de CGC Comunicacién quienes camara y
micréfono en mano se encargaron de dar mayor realismo a la situacion planteada. Todo ello junto a la
direccion de Puig hizo que la practica resultase de lo mas interesante y sin duda una prueba necesaria
por la que tanto consultores, como politicos deberian pasar.

A la conclusion del seminario, los asistentes recibieron un manual editado por CGC Comunicacién con
informacioén util para trabajar y hacer frente a las distintas situaciones de crisis.

Resefias del mes

Compiladas por David Redoli

Titulo: Storytelling: la maquina de fabricar
Storytelling historias y formatear las mentes
'::‘iﬁ":!_':_‘_:l"_'ﬁ Autor: Christian Salmon
- Editorial: Peninsula

Pais de publicacion: Espaiia

Fecha de publicacion: 2008
Numero de paginas: 262

El escritor francés y miembro del Centro de Investigaciones sobre las Artes y el Lenguaje
(CNRS), Christian Salmon, se desmarca con este libro de las actuales corrientes ensalzadoras
del "arte de contar historias" (mas conocido como el "storytelling"). Se trata, en esencia, de un
libro que describe los "peligros ocultos" del arte del relato. A través de ocho capitulos, el autor
explica el contexto en el que, hace casi dos décadas, naci6 en Estados Unidos el storytelling, una
forma de comunicacion inicialmente destinada a facilitar la comprension del mundo a los nifios y
que ha sido finalmente asumida como un instrumento privilegiado de comunicacién por los
politicos y por los empresarios.

El autor, aunque no lo mencione explicitamente, asume las tesis del sociélogo Zygmunt Bauman
sobre la "modernidad liquida": Salmon describe un mundo en constante cambio y en vertiginosa
evolucion, donde los mensajes y las identidades (tanto individuales como colectivas) se difuminan
y se debilitan. Asi, en este contexto de "vértigo vital", las estrategias narrativas del storytelling
facilitan el entendimiento del mensaje, bien sea sobre un producto comercial o bien sea sobre un
candidato politico.

Ahora bien, esta herramienta de comunicacién, aparentemente inocua, no lo es, segun el escritor
francés: primero, porque supone una instrumento de persuasion y de dominio por parte del poder
que la utiliza y, segundo, porque implica una "americanizacion" de la vida, en todos los 6rdenes y
niveles.

Los medios, de acuerdo a Salmon, juegan un papel central en este tablero: interpretan y
transmiten el relato, lo reutilizan una y otra vez y satisfacen el deseo del publico por identificarse
con algo, por sentirse parte de algo (sin hacer demasiados esfuerzos). Asi, tal y como sentencia
el autor, las camparias electorales "son duelos de historias" en las que el ganador es el candidato
cuyas historias estan mas y mejor conectadas, a través de los medios de comunicacion, con el
mayor numero de electores. Historias en las que éstos apenas participan en su elaboracion, pero
en las que son los protagonistas en su consumo.

El storytelling es, por lo tanto, un "nuevo orden narrativo" para domesticar a la opinién publica. Un
"nuevo orden narrativo" que lleva en sus genes y en sus cromosomas la vision social, politica y
empresarial de Estados Unidos. Una forma de discurso eminentemente norteamericana y que se
estd imponiendo en todo el mundo. (EI objetivo de este libro?: el propio Salmon lo decia el
pasado mes en una entrevista en la revista Tiempo de Hoy, "describir el modelo sobre el que se
fundamenta el discurso, para entender el mundo en el que estamos".

& Ir al inicio



http://www.tiempodehoy.com/
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Titulo: La confrontacion politica
LA CONFIONTACION . .
POI1 le CA Autor: José Maria Maravall
s iy Miasi, Editorial: Taurus
Pais de publicacion: Espaiia

Fecha de publicacion: 2008

Numero de paginas: 250

El profesor y ex-ministro espafiol Maravall hace en este libro un analisis magnifico de las
estrategias de confrontacién y de consenso de los politicos, y de cémo éstas obedecen a su vez a
las expectativas que los gobernantes y la oposicién depositan en el electorado. Utiliza para ello
una ingente documentacién, pero, sobre todo, las presidencias estadounidense (Bush) y espafiola
(Aznar y Zapatero). El libro es brillante, se vuelca en los contenidos simbdlicos de la politica, y es
una de esas raras combinaciones agradables entre lo académico y lo divulgativo.

0 Ir al inicio

S Titulo: Puntos de reflexion: manual del progresista
M_E Autor: George Lakoff
REFL Editorial: Peninsula
: Pais de publicacion: Espaia

Fecha de publicacion: 2008

Numero de paginas: 248

Tras su éxito con el opusculo No pienses en un elefante, George Lakoff publica en Espafia este
manual, en el que explica algunos de los errores en los que, a su juicio, incurren los progresistas
europeos y norteamericanos a la hora de reaccionar comunicativamente ante determinados
sucesos. Desde la teoria del framing o enfoque, y con numerosos ejemplos en los campos
econdémico, sanitario, social, etc., el autor describe que los enmarcados, son algo mas que puntos
de vista: son estructuras mentales que permiten al ser humano entender la realidad y crear, en
definitiva, lo que entendemos por realidad.

Una obra interesante del lingliista norteamericano que mas rios de tinta esta derramando en los
ultimos afios.

0 Ir al inicio

El Molinillo

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 intercomunicado, donde gobiernos y
ciudadanos mantienen relaciones cada vez mas estrechas y mas transparentes. En El Molinillo
encontraras noticias de actualidad relacionadas con la comunicacion 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 hacérnoslas
llegar a través de esta direccion: elmolinillo@compolitica.com

Advertencia legal:

Los articulos publicados en este boletin son fruto de la seleccién y redaccion del comité de
redaccion, y no representan la posicién oficial de la Asociacion, que solo se expresa a través de
sus circulares oficiales. Los contenidos aqui recogidos estan protegidos por las leyes de la
propiedad intelectual, por lo que sélo podra hacerse uso de ellos citando su origen
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