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La politica simbodlicay

Mrs Thatcher

Karen B. Sanders, Catedrética de la Universi-
dad CEU-San Pablo (Madrid) y presidenta de
ACOP.

| funeral de la baronesa Thatcher se
Ecelebré el 17 de abril 2013 en el sun-
tuoso escenario de la catedral de San
Pablo. Por primera vez desde la muerte de

Churchill en 1965, la Reina Isabel Il asisti6 al
funeral de un primer ministro.

En los dias previos al funeral, los analistas y los
politicos, los periodistas y los ciudadanos sélo
se pusieron de acuerdo en una cosa: amarla u
odiarla. Margaret Thatcher habia transforma-
do el pais en los 11 afos de poder desde el 10
Downing Street. La primera mujer que llegé a
ser primer ministro, la que mas tiempo ocupd
el puesto en el siglo XX, y la que gané tres
elecciones consecutivas habia encontrado
al Reino Unido con un 18% de inflacion, una
pérdida de 900.000 dias al mes por las huel-
gas y un convencimiento colectivo de que los
politicos sélo podian gestionar bien el declive
gradual del pais.

Desde que gand las elecciones de 1979 hasta
su dimision como primera ministra en 1990
(nunca perdié una eleccion), se puso a cam-
biar las reglas del juego econémicas y sociales
de una nacién cansada y desanimada. Priva-
tizo grandes sectores de la economia, frend
el poder de los sindicatos y liberalizé el mer-
cado financiero. Transformé el clima del pais
y no soélo el tiempo, algo que pocos politicos
logran hacer.

Sin embargo, los cambios que introdujo de-
jaron también una estela de miseria, sobre
todo, en el norte de Inglaterra. Para muchos,
las reformas de Thatcher representaban una

ideologia social-darwinista de la ley del mas
fuerte donde los valores de la comunidad, de
la sociedad, no existian.

Thatcher vino a ser mds que una persona.
Se convirtié en un simbolo, cre6 un “ismo”y,
hasta sus enemigos politicos mas acérrimos,
como el laborista Roy Hattersley, confesaron
en los dias después de su muerte el 7 de abril
2013, que en los libros de la historia britanica
merecera mas que unas lineas, como la ma-
yoria de los lideres politicos, sino varias pagi-
nas.

La historia de Margaret Thatcher encapsula la
politica entendida tanto como una actividad
instrumental, orientada a la consecucién de
fines, como una actividad expresiva, orienta-
daala presentacion al publico de las acciones
del estamento politico.

El politélogo norteamericano, Murray Edel-
man (1919-2001), fue uno de los primeros
estudiosos en hacer esta distincion. Entendia
la existencia y la necesidad tanto de la politica
instrumental como de la politica expresiva
cargada de una fuerza dramaturgica y sim-
bdlica que comunica los valores del proyecto
politico, una visidon del mundo y estimula las
emociones que crea relaciones con los ciu-
dadanos.

Los grandes lideres siempre han tenido una
sensibilidad para los simbolos, la accién sim-
bdlica, y una capacidad para utilizarlos para
comunicar con su publico: Gandhiy su rueca
hablaba de su identificacién con el pueblo ru-
ral que componia la mayoria de la poblacién
india; al asistir al final mundial de rugby en
1995 vestido del jersey springbok, atuendo del
equipo nacional dominado por los Afrikaans,
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Nelson Mandela, presidente de Sudafrica y
todo un simbolo del sufrimiento africano y
de grandeza moral, retrataba un nuevo pais
donde el lema“Un Equipo, Un Pais” podria ser
una realidad.

Los lideres politicos son de hecho simbolos
en si mismos. Son fabricadores de simbolos
y de una iconografia de ellos mismos, sus
partidos y sus politicas. Presidentes, primeros
ministros, gobiernos y oposiciones pueden
hacer uso del repertorio simbdlico que sus
tradiciones histdricas y culturales ponen a su
disposicion, rehaciéndolas o inventandolas
para cada nueva generacion.

En la edad de la medidpolis (término acufado
por Roger Silverstone de la London School of
Economics) puede parecer que la realidad de
la politica como actividad humana, como el
arte y la ciencia del gobierno, como el ejerci-
cio del poder, desaparece sobre el horizonte
de nuestro entendimiento. Las noticias estan
pobladas con historias de los politicos como
héroes o casi siempre villanos; la creacién y la
gestion de las imagenes, del storytelling, por

los politicos y sus asesores parecen desplazar
el hecho de la accion humana real y significa-
tiva que es el motor de la politica.

En aras de una autenticidad falsamente en-
tendida, algunos politicos caen en la ten-
tacion de descuidar la politica simbdlica. Aqui
se detecta la presencia de una falsa dicoto-
mia: una politica de hechos o una politica
de imagenes. Sin embargo, no es cuestién
de una u otra; “discrecién” o “exhibicionismo”
como el presidente del gobierno de Espaiia,
Mariano Rajoy, sugirié en su respuesta en el
Congreso a una pregunta de la oposicion el
17 de abril 2013. Como entendia Thatcher, la
politica no deja de ser real porque utilice sim-
bolos. Las dos pueden, y deben, existir. Y, de
hecho, la sefia de un gran politico, de un lider,
es que sepa hacer combinar las dos.

Para algunos comentaristas, como Charlie
Beckett del LSE, no es exagerado afirmar que
Margaret Thatcher transformé la comuni-
cacion politica en el Reino Unido. Fue pionera
en la contratacién de los servicios de exper-
tos de comunicacién del mundo de la publi-

El Molinillo, n°53 - Abril 2013



A FONDO

I MARGARET
THATCHER
TRANSFORMO LA
COMUNICACION
POLITICA EN EL
REINO UNIDO.

El Molinillo, n°53 - Abril 2013

v

cidad y de relaciones publicas. Dio importan-
cia a la creacion de una iconografia propia,
inequivocamente suya: el bolso, las perlas, los
trajes azules, el peinado y la voz, todo tan bien
representado por Meryl Streep en la pelicula
Dama de Hierro.

La voz no fue una casualidad. Informada que
tenia una voz estridente, asistié a clases de
elocucion para bajarla. Empled los servicios
de un experto de relaciones publicas, Gordon
Reese, para transformar su apariencia per-
sonal. Para la campana de 1979, la primera,
contratd los servicios de Saatchi y Saatchi. La
empresa de publicidad introdujo un nivel de
sofisticacion publicitaria desconocido hasta
entonces en la politica britdnica y para la cam-
pafa ella no tuvo reparo en participar en los
eventos mediaticos, oportunidades visuales
para construir su narrativa de mujer fuerte y
decisiva.

Ya para la campana de 1983, los conserva-
dores habian contratado un director de mar-
keting y habian entrado de lleno en el mundo
de marketing politico y de la gestion de los
medios. Asesorada por un jefe de prensa, Ber-
nard Ingham, beligerante y totalmente fiel a
su persona, y ayudada por una prensa domi-
nada por la derecha, Thatcher logré proyec-
tar un discurso politico claro, duro y muy
divisivo. Sus frases mas famosas: “The Lady’s

not for turning” en relacién con sus politicas
econdmicas; "No, No, No’, en relacién con la
propuesta europea federalista de Jacques
Delors, plasmaron la fuerza de un proyecto
politico implacable, sin piedad para los titu-
beantes o temerosos. Su respuesta a la toma
delas Malvinas en 1982 por orden del general
Galtieriy su politica hacia el comunismo, que
le gan6 el apodo de la “Dama de Hierro” de
un periodista ruso, consolidaron la realidad
y la imagen de una mujer con una voluntad
férrea.

A pesar de su adopcion de las artes presen-
tacionales del marketing politico, nadie diria
de Thatcher que encarnaba el spin, la politica
presentacional, que vino a ser asociado con
los afos de Tony Blair y también con la su-
puesta prevalencia de la apariencia sobre la
sustancia. Aunque las condiciones pueden
haber potenciado la fuerza y necesidad de
la politica simbdlica, Thatcher mostré que
esto no iba reiido con las posibilidades de
la autenticidad en la politica. De hecho, la
presentacién de la autenticidad sigue siendo
un objetivo necesario para los politicos y el
hecho que sea presentada no la convierte en
algo falsa.

Una de las posibles claves para entender
por qué Mrs. Thatcher, a pesar de la critica y

hostilidad que provocé, logré la admiracion >
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incluso de sus detractores es expresada por
el gran periodista de The Guardian, Hugo
Young, critico y bidgrafo de Thatcher (One of
Us, 1993). Antes de su propia muerte en 2003,
Young escribié un articulo sobre ella para ser
publicado después de su fallecimiento. Publi-
cado por primera vez el de abril 2013, Young
escribio: “Creo que con mucho su mayor vir-
tud... es lo poco que leimporté si la gente le
queria. Ella queria ganar pero no ponia mu-
cha fe en la sonrisa rapida”.

Es decir, toda la parafernalia de la comuni-
cacién politica -los sondeos, los focus groups,
los psicograficos...- que empezod a utilizarse
sistematicamente por el Partido Conservador
a partir de 1979, fue para ganar seguidores
para sus politicas no para que ella fuera que-
rida. En palabras de Young: “este es un estilo
politico, incluso una estética, que ha desa-
parecido de vista” Margaret Thatcher fue, en
definitiva, una politico de conviccion.

Venia de una familia modesta. Su padre tenia
una tienda de ultramarinos y su madre, a
quien practicamente no mencionaba, era
ama de casa. Venia de una zona de Inglaterra,
Lincolnshire, muy vinculada con la tradicion
religiosa no conformista. Es decir, los grupos
cristianos como los cuaqueres y los metodis-
tas - la iglesia del padre de Thatcher-, que re-
chazaban laiglesia oficial, la anglicana, a favor
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de un cristianismo sin sacerdotes y obispos,
mas cercano al pueblo raso. De hecho, los
metodistas habian sido muy activos en la
defensa de los derechos de los trabajadores
y en la creacion de los primeros sindicatos de
Inglaterra, algo que mencioné el Obispo de
Londres en su homilia el dia de su funeral.

Cuando fue elegida a la Cdmara de los Co-
munes por primera vez en 1959 sélo un 4%
de los diputados del Parlamento eran mu-
jeres. Luchd y sobrepasé las expectativas
puestas sobre la mujer de entonces desde
que abandond su pueblo natal de Grantham
para estudiar quimica en la Universidad de
Oxford y luego dedicarse a la vida politica de
Westminster.

Casi nunca volvié a Grantham, pero en una
conferencia que dio en la iglesia londinense
de St Lawrence Jewry en 1978, habld de
cémo le habia marcado. Dijo: “Muchas veces
fuimos dos veces a la iglesia los domingos...,
ademas de otras ocasiones durante la se-
mana. Creemos que era malo dedicar de-
masiado tiempo al placer personal. Alli nos
ensefaron a decidir por nosotros mismos
y nunca tomar el camino facil de seguir las
muchedumbres”. Son palabras que definen
bien su estilo politico, un estilo que le gand
la adoracion de unos, el odio de otros y la ad-
miracién de muchos. [l

El Molinillo, n°53 - Abril 2013
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Ahogados en las
palabras

Dos tormentas, y ni siquiera huracanadas, fueron suficientes para poner
en evidencia el abismo que hay en la Argentina actual entre la épica
comunicacion politica de los dirigentes, en especial del gobierno, y
el mediocre resultado de las politicas reales, incapaces de reparar las
deficiencias mas primarias del pais. Dos tormentas provocan la muerte
de por lo menos 60 personas, y hace mads de un aio un fren que choca
a 20 km por horaq, la velocidad de una bicicleta, provoca la muerte de
51 personas. Ambos casos, que marcan a fuego el segundo gobierno
de Cristina Fernandez de Kirchner, nos dejan lecciones sobre cémo (no)
abordar una crisis. Pero también nos ponen ante una evidencia mas
inquietante: cuando la comunicacién politica deja de ser una herramienta
de la politica para convertirse en la politica misma, estamos en problemas.

Carlos Celaya, asesor de comunicacién y perio-
dista. Director de Diversa Comunicacién.

I mes pasado dos tormentas descarga-
Eron su furia sobre la capital de Argenti-

nay sobre la capital de la provincia de
Buenos Aires, La Plata. La primera lluvia con-
virtié en verdaderos rios muchas de las calles
de la capital y dejé seis muertos. La segunda,
mas fuerte, cayo sobre La Plata, la capital de
la provincia mas rica del pais. Una ciudad evo-
cada con orgullo por los historiadores del ur-
banismo argentino y que recibié una tromba
de agua que la sumergié metroy medio en un
par de horas. Murieron al menos 60 personas
y unas 10.000 fueron evacuadas.

Entre las muchas fotos que se publicaron esos
dias, hay una que muestra una calle absoluta-
mente sumergida en agua y fango. Del agua
emerge, como superviviente, un poste con un
cartel en el que se puede leer: “Aquitambién la
nacién crece. Presidencia de la Nacién” Es uno
de los muchos carteles y lemas de la comuni-
cacién institucional del gobierno argentino
que exaltan las virtudes del “modelo kirchne-
rista”, tal como se lo denomina.

La contradiccién entre lo que dice el cartel y lo
que pasa en la calle es palmaria. Tanto como
la contradiccion entre un discurso que habla
de una “década ganada” al desarrollo con la
transformaciéon y modernizaciéon de Argen-
tina y la imagen de unas autoridades sin ca-
pacidad para responder a la crisis por falta de
medios que se han perdido en los caminos de
la corrupcién.

La gestion de una crisis puede ser mala, bue-
na o regular pero, sobre todo, es una conse-
cuencia. Responde a una forma de entender
la organizacion, de entender el pais y de en-
tender la dimensién de los problemas.

Asi que al repasar tres grandes “pecados” que
cometieron los responsables politicos du-
rante esos dias, nos daremos cuenta que esos
pecados forman parte de la metodologia del
poder para una parte de los dirigentes argen-
tinos.

Improvisar, eludir, ;mentir?: tres habitos
en la politica nacional

La respuesta de los tres poderes (nacional,

provincial y local) implicados en las inunda- >
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v

ciones de Buenos Aires y La Plata mos-
traron, en un momento u otro y durante
las primeras horas, las fragilidades de una
comunicacién politica basada mas en la
retdrica que en proyectar una gestién
realmente exitosa.

Improvisar: un mensaje habitual de la
politica argentina

La improvisacién fue lo mas visible du-
rante las primeras horas de la crisis. No
parecia haber dispositivo de ningun tipo:
ni de alerta, ni de rescate ni de comuni-
cacién. Los sistemas de alertas meteo-
rolégicas no pudieron advertir la magni-
tud de las lluvias porque el radar ubicado
en el aeropuerto internacional de Ezeiza
no funcionaba. Nadie advirti6 nada. Ni
mensajes de alerta, ni indicaciones para
evacuaciones ni tan solo recomenda-
ciones para sobrevivir en la inundacién.
Fall6 también la limpieza de los desaguies
y sumideros. Fallaron los mecanismos
para contener agua y para canalizar arro-

Pablo Bruera
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yos sencillamente porque a pesar de
las advertencias de varios estudios no
se realizaron obras de mantenimiento
desde 2002. Fall6 el manejo del sistema
eléctrico de tal manera que la luz tardé
en volver dias para desesperacién de los
afectados. Fallé el operativo para actuar
en la emergencia. Fall6 el transporte
alternativo. Por momentos, durante las
primeras horas, parecia evidente que no
habia una distribucion planificada de los
recursos humanos civiles y las fuerzas
de seguridad no tenian una conduccién
coordinada. El viejo paradigma de la
politica argentina afloraba: “Ponga as-
falto, que eslo que se ve.Y no haga nada
bajo tierra, que no se ve y no da votos".

Para corregir una radiografia que dejaba
ver con claridad las multiples fracturas
del esqueleto argentino, se multiplicé
la actividad de algunos dirigentes en los
medios. Ruedas de prensa, paseos con
botas de lluvia por los lugares afectados
y hasta altos funcionarios en botes de

3abr
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goma rescatando ancianas. Pero eso fue
mucho después, casi dos dias, asi que el
mensaje gestual que se transmiti6 a la
poblacién en primer término fue una
tipica muestra de la politica argentina:
nada estaba preparado para afrontar las
dificultades. A pesar de que las dificulta-
des se repiten con frecuencia.

Eludir: ;Donde estaban?

¢Donde estaban? fue la pregunta que
mas se escuchd cuando las aguas ba-
jaron. Debe ser una de las preguntas
mas temidas por los dirigentes politicos
cuando sucede una tragedia colectiva.
Interpela directamente a su responsabi-
lidad. Que el dirigente no esté cuando
tiene que estar es algo que no olvidan
los electores... a veces.

El alcalde de Buenos Aires, Mauricio
Macri, volvid de Brasil varias horas
después de las inundaciones. También
su numero dos, desde Nueva York. La

El Molinillo, n°53 - Abril 2013
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ministra de Accion Social, Alicia Kirchner, es-
taba en Paris. Y el alcalde de La Plata, donde
la inundacién fue mas cruenta, estaba en una
playa de Brasil. Las primeras 24 horas de la ca-
tastrofe sorprendieron fuera del escenario a la
principal cadena de mando que debia aten-
der el operativo.

La pregunta sobre dénde estaban los dirigentes
se tradujo en una mas letal para la democra-
cia: ;Dénde estaba el Estado? Ni en la television
ni en la prensa escrita era facil encontrar ima-
genes de helicdpteros, botes salvavidas o
de personal identificado para el rescate; ni
grupos de proteccion civil ni del ejercito. Las
imagenes captaban solamente personas que
se “autoevacuaban’, ya que ningun poder
cumplia en las primeras horas correctamente
con su misién: evacuarlos.

De nuevo, un mensaje “no verbal” salia de los
resortes del poder: una ligera elevacién de los
hombros que escenifica el “;y qué quiere que
haga?” Tan nacional.

Eso es lo que hizo, por ejemplo, el alcalde de la
ciudad de Buenos Aires, Mauricio Macri, en su
primera comparecencia tras las inundaciones.
Cuid6 la escenografia, eso si: una sala de
mando del operativo de rescate. Dedic6é unos
pocos minutos a hablar de las operaciones de
salvamento, a brindar informacion util a la po-
blacion y se sumergié de lleno en las quejas
y acusaciones por la falta de financiacién na-
cional para obras que eviten las inundaciones.

Ataco al gobierno nacional por dejarlo sin re-
cursos. No era lo mejor para mostrar liderazgo
en ese momento. Dedicé mas tiempo a eludir
responsabilidades que a ofrecer informacién
sobre el rescate. Algo parecido vivi6 la minis-
tra nacional de Accion Social, Alicia Kirchner,
cuiada de la Presidenta, cuando en su rueda
de prensa, y tras ser insultada por los afecta-
dos de las inundaciones, prefirié hablar antes
de“agitadores”que de“victimas”. Polemizé con
los afectados. Desautorizé sus quejas. También
el gobernador de la provincia, Daniel Scioli,
aparecié en las cdmaras dando la espalda a ve-
cinos que lo increpaban.

La presidenta Cristina Fernandez acudié al
lugar de las inundaciones, lo que subié algu-
nos puntos la gestion comunicativa de la cri-
sis. Pero la intervencion tuvo mas errores que
aciertos. Decidi6 ir a visitar el barrio de su in-
fancia en el que vive su madre (rdpidamente
evacuada, por cierto) y recordar a los vecinos
que ella, de pequeia, también vivié una inun-
dacién en su casa. Polemizo alli mismo con las
victimas sobre la intensidad de la lluvia.Y al ser
interrogada por la ayuda, la presidenta senten-
Cio: “Ese tema hdblalo con el Gobernador o con
el Intendente”.

{Mentir? o c6mo pegarse un tuit en el pie

El alcalde de la ciudad de La Plata no estaba en
la ciudad la noche de las inundaciones. Pasaba
unos dias de descanso en Brasil. Pero en una
sociedad que vive pendiente de los tuits de
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los politicos, él quiso aprovechar las re-
des sociales para ganar unas horas hasta
volver a la Argentina. No fue buena idea.
En su cuenta de Twitter se leyd esa mis-
ma madrugada: “recorriendo esta noche
los refugios en la Plata’ Pero en realidad el
alcalde seguia en Brasil. Y rdpidamente se
enterd todo el mundo. Traté de argumen-
tar que fue un error de su departamento
de comunicacién pero el mal estaba ya
mas que extendido. Como redoblando la
apuesta de la mala gestién de una crisis,
el alcalde despidié a su empleado.

Sin aun poder establecer que se esta
falseando el nimero de victimas de las
inundaciones, el manejo de los datos
referidos a muertes estd siendo motivo
de polémica. El gobierno de la provin-
cia establecié un mensaje del que no se
movid durante varios dias: hay 51 falle-
cidos y no mas. Sin embargo, un juez
afirmd que habia mas muertos. Las dos
morgues de la ciudad “filtraban” a la
prensa cifras superiores al centenar de
muertos y en las redes sociales se ha-
blaba de casi 400. Cuando no hay clari-
dad, el rumor se ensancha.

Del relato a la fabula

La incoherencia entre realidad y “re-
lato” aparece en casi cualquier rincén
de la comunicacion oficial. Mientras la
inflacion de la estadistica oficial es un

10%, la oposicién la sitta en un 25%.
Mientras la estadistica oficial habla de
una pobreza que afecta a 6 de cada 100
argentinos, diferentes universidades
y organizaciones sociales la coloca en
casi un cuarto de la poblacién. Mientras
el crecimiento estimado por el gobier-
no es de 1,9 puntos, los economistas
hablan de un 0,3%. Segun el gobierno,
las reservas del banco central estan en
los 41.000 millones de ddlares y segun
mediciones independientes, en menos
de 35.000 millones.

Relato politico es una palabra muy
usada en la politica argentina. Resume
una mezcla de historia, consignas,
emociones y mucha gestualidad y sim-
bolismo. Adquiere potencia cuando se
ajusta al estado de animo y cuando es
coherente con lo que se vive.

Quizas una muestra clarificadora sea el
spot “Dolores Argentina” para la cam-
pana presidencial de Cristina Kirchner
en 2007, que presentaba a través de
una nifa nacida en 2001 (el corralito,
las manifestaciones bajo el lema “que
se vayan todos’, la ira popular...) el
renacimiento de la nacién.

La voz en off preguntaba: ;sabes lo que
es tener un pais que cada dia crece un
poco mds? Si lo sabes... y mostraba las
imagenes de un pais en movimiento
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en el campo, en la industria y en las ciu-
dades a partir del gobierno de Néstor
Kirchner, marido de la candidata, su pa-
drino y su predecesor.

Hasta tal punto todo habia mejorado
con él que, como el spot nos decia, “A
Dolores Argentina la llaman cada vez mds
Argentina y menos Dolores”. La campana
en aquella ocasién, y luego en 2011,
reivindicaba una década de crecimiento
a tasas chinas y una vuelta a la normali-
dad tras la crisis de 2001.

La pregunta sobre cual ha sido el des-
tino de la gran cantidad de riqueza
generada en estos afios aumenta ante
la evidencia de unas infraestructuras
absolutamente degradadas. Las infor-
maciones periodisticas que vinculan al
ex presidente Néstor Kirchner con un
entramado de empresas que blanqued,
al menos, 60 millones de euros, abren
mas grietas en un discurso excesivo en
las palabras y mediocre en las mejoras.
Esta por ver el coste electoral de estas in-
coherencias. Pero sin duda, el relato dis-
cursivo del gobierno se ha debilitado. La
comunicacion sin politica no rinde. Y la
democracia se juega mucho eneso. |l
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@Venezuela2013 #2.0.

Las elecciones Presidenciales del

2013 en Venezuela han estado

marcadas por la ausencia de Hugo Chavez Frias, las primeras en los
Ultimos quince anos . Desde la muerte el 5 de marzo del “Comandante”,
elegido presidente de Venezuela en fres ocasiones desde 1998, se suscito
mucha expectativa ante el atipico proceso electoral venidero. Twitter,
que puede considerarse un termémetro social, recogio la tension y los
movimientos politicos y, sin duda alguna, los Trending Topic (TT) reflejaron

lo que se cocia a diario en las calles.

Joslay Polanco Medina, asesora en Comunicacién
Politica.

havez ha sido una figura llamativa desde

el punto de vista comunicacional: ora-

dor eficaz y popular, moderador de
su propio programa desde 1999, impulsor
del crecimiento de las cadenas publicas de
Radio y Televisién del pais y exitoso Twittero
desde 2010 con su cuenta @ChavezCandanga.
La alta penetracién de teléfonos inteligentes
en Venezuela fue determinante para con-
vertir el pais en un importante usuario de la
red de microblogging desde sus inicios. La
necesidad de interactuar con la poblacion
llevd a los politicos venezolanos a intentar
utilizar a su favor esta popular herramienta.
La presencia activa del Presidente en este ca-
nal marco la ruta para que “todos” quisieran
participary su exitosa gestion lo convirtié en
2012 en el segundo Presidente mas seguido
en Twitter en todo el mundo, sélo superado
por el actual Presidente de Estados Unidos
@BarackObama.

Aungue el uso de esta red social fue creciendo
exponencialmente desde 2007, el protago-
nismo en la comunicacién politica lo gand en
2010 y su irrupcion central en las campafias
electorales se produjo en la eleccién presiden-

cial de octubre de 2012. El Presidente Chavez
llegd a esta cita como el usuario mas seguido
del pais y uno de los 100 usuarios mas popu-
lares del mundo enfrentdndose al candidato
por la Mesa de la Unidad, Henrique Capriles
Radonski, quien en aquel momento era el
segundo politico con mas seguidores de Ven-
ezuela.

Para la eleccion del 2013 el panorama cambié
de forma radical. Aunque una escasa diferen-
cia de siete meses separdé ambas elecciones, la
concurrencia de un candidato diferente por el
PSUV marcé la corta campana y el panorama
online. Nicolas Maduro, designado sucesor
Oficialista por el mismo Hugo Chavez en su
ultima aparicién publica en Diciembre 2012,
lleg6 a su primera contienda electoral sin una
cuenta en Twitter. Al anunciarse una nueva
eleccion el 9 de Marzo de 2013, el entonces
Presidente Encargado inscribié su candida-
tura y el 17 de marzo abrié su cuenta @Nico-
lasMaduro. Sin embargo, cuando Maduro
desembarcé en la red de microblogging,
Henrique Capriles (@hcapriles) ya contaba
con mas de dos millones de seguidores y se
encontraba entre los diez twitteros mas se-
guidos del pais.

En una cortisima campana electoral que duré
apenas 10 dias, el protagonismo de Twitter

' Para mayor referencia acerca de los procesos elec-
tores venezolanos y el tipo de eleccién en cada caso,
se puede consultar la pagina del Consejo Nacional
Electoral www.cne.gov.ve

2 Nacié como un programa radiofénico para con-
vertirse ante su popularidad en un espacio transmiti-
do también por Television. Para mayores referencias

consultar su pagina web en donde se cuenta con un
archivo digital de videos www.alopresidente.gob.ve

3 Dato extraido del informe de la consultora Digital
Daya que asesora politicos en el uso de nuevos me-
dios sobre los Presidentes mas populares en Twitter
durante el afo 2012.


http://www.cne.gov.ve/web/index.php
http://www.alopresidente.gob.ve/
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pudo ser determinante: Capriles logré el ter-
cer mensaje mas retwitteado en la historia de
red del pajarito el 5 de Abril ; los dos candida-
tos usaron la herramienta a diario para anun-
ciar sus actos de campafia; la politica dominé
diariamente los Trending Topic de Venezuela,
sus ciudades y varias veces los TT Mundiales;
y, entre otras cosas, durante la jornada elec-
toral hackearon la cuenta de Maduro. Su in-
fluencia transcendié el mundo online, y las
entradas de la red social se convirtieron con
reiteracion en noticia de los medios de comu-
nicacion tradicionales .

Con frecuencia, los dos candidatos in-
trodujeron el uso de un tags en sus mi-
tines, explotando estrategias de cruce
entre la campana online y offline. Asi, por
ejemplo, Henrique Capriles posicioné el tag
#YoSoyVenezolano para que un acto junto a
connotados Artistas Nacionales se convirtiera
en un fenémeno en la red, mientras que Nico-
lds Maduro promovi6 el tag #ChavezNoTeFa-
llaremos durante el segundo dia de Campana.
Hubo espacio también para lo espontaneo y
los seguidores de ambos candidatos se volca-

4 @hcapriles: Venezuela, para cuidarte yo solo tengo
esta vida mia #yosoyvenezolano Que viva el Pueblo
Venezolano!
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ron para que en la red se sintiera el fuerte es-
truendo de la campana online: #BigoteObrero,
#Toripollo, #NicolasNoTeVistasqueNoVas 'y
#ChavezTelLoJuroYoVotoPorMaduro, entre
otros, pasaron a ser TT tanto nacionales como
mundiales.

Ante el inesperado panorama que dejé un re-
sultado electoral tan refiido -no previsto por
las encuestas- Twitter continué desempenan-
do su papel como medio alternativo para co-
municarse y escuchar a los ciudadanos. Desde
el 14 de abril, Capriles ha convertido Twitter en
su principal herramienta de comunicacién con
el pais, ante el poco espacio que le ofrecian los
canales de radio y televisiéon controlados casi
totalmente por el Estado. Por su parte, Maduro
no abandoné el nuevo campo de batalla, re-
cuperando su cuenta personal a 48 horas del
hackeo.

Posterior a la lectura del primer boletin por
el Consejo Nacional Electoral, que favorecio a
Maduro como candidato ganador de la con-
tienda por un estrecho margen de 230.000 vo-
tos , Henrique Capriles no reconocié los resul-
tados, desencadenando una crisis politica que
no tiene referente en la historia democrética
moderna de Venezuela. El importante papel
que jugaron los nuevos medios durante la
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campana electoral, se prolongé asi al compli-
cado panorama post-electoral.

Al dia siguiente de la eleccion los cinco pri-
meros puestos de los TT nacionales estaban
ocupados por tags contrarios a la Victoria de
Maduro: #CaprilesGanéTibisayMintié, que
también se convirtié en primer TT a nivel
mundial; #AuditoriaYa, principal peticién
de Capriles en su intervencidon ante el
pais; #NicolasElDerrotadoEresTuy, frase pro-
nunciada en la misma intervencion por el
lider opositor; #EstaLuchaNoHaTerminado
y #FraudeElectoral . Por su parte, el oficia-
lismo fiel a la maxima de Hugo Chavez de
no dejar ningln espacio en el que no actue
el “Socialismo del Siglo XXI’, reaccioné posi-
cionando #ElPuebloHabloMaduroGano vy
#MaduroPresidenteElecto como segundo
y cuarto TT nacionales, buscando equilibrar

la respuesta twittera a la crisis politica.

Se podrian dedicar articulos completos a los
mensajes, debates, frases y Trending Topics
gue marcaron tanto las elecciones de 2013
como el proceso post-electoral. Sin embargo,
en este momento parece mas interesante
recoger algunas conclusiones que nos dejan
el nuevo panorama nacional.

Desde mi punto de vista se pueden extraer
tres lecciones, que comprueban algunas in-
tuiciones respecto al papel de los nuevos me-
dios en la comunicacion politica.

- La primera es que ningun politico puede
permitirse no tener una presencia activa en
la Red. Twitter se ha convertido en una he-
rramienta tan popular que permite recoger la
reaccién y opinién ciudadana casi de manera

5Solo como ejemplo pueden consultarse las noticias
nacionales e internacionales sobre el Hackeo de la
cuenta del Presidente (E) @NicolasMaduro: http://
www.telesurtv.net/articulos/2013/04/14/hackeada-
cuenta-en-twitter-de-nicolas-maduro-6493.html,
http://www.el-nacional.com/politica/Hackearon-
cuenta-Twitter-Nicolas-Maduro_0_172182925.html,
http://cnnespanol.cnn.com/2013/04/14/hackean-
la-cuenta-en-twitter-de-nicolas-maduro/, http://
www.20minutos.es/noticia/1786423/0/anonymous-
hackea/twitter-maduro/psuv-venezuela/ 'y http://

www.abc.es/internacional/20130415/abci-twitter-
nicolas-maduro-hackeada-201304150039.html

6Segun el primer boletin leido por la rectora del CNE
Tibisay Lucena el resultado fue: Nicolas Maduro,
7.505.338 votos, es decir, el 50, 66% de los votos y
Henrique Capriles, 7.270. 403 con un total del 49,07%
de los votos.

7Informacién consultada el dia 15 de Abril a las 19h.


http://www.telesurtv.net/articulos/2013/04/14/hackeada-cuenta-en-twitter-de-nicolas-maduro-6493.html
http://www.telesurtv.net/articulos/2013/04/14/hackeada-cuenta-en-twitter-de-nicolas-maduro-6493.html
http://www.telesurtv.net/articulos/2013/04/14/hackeada-cuenta-en-twitter-de-nicolas-maduro-6493.html
http://www.el-nacional.com/politica/Hackearon-cuenta-Twitter-Nicolas-Maduro_0_172182925.html
http://www.el-nacional.com/politica/Hackearon-cuenta-Twitter-Nicolas-Maduro_0_172182925.html
http://cnnespanol.cnn.com/2013/04/14/hackean-la-cuenta-en-twitter-de-nicolas-maduro/
http://cnnespanol.cnn.com/2013/04/14/hackean-la-cuenta-en-twitter-de-nicolas-maduro/
http://www.20minutos.es/noticia/1786423/0/anonymous-hackea/twitter-maduro/psuv-venezuela/
http://www.20minutos.es/noticia/1786423/0/anonymous-hackea/twitter-maduro/psuv-venezuela/
http://www.20minutos.es/noticia/1786423/0/anonymous-hackea/twitter-maduro/psuv-venezuela/
http://www.abc.es/internacional/20130415/abci-twitter-nicolas-maduro-hackeada-201304150039.html
http://www.abc.es/internacional/20130415/abci-twitter-nicolas-maduro-hackeada-201304150039.html
http://www.abc.es/internacional/20130415/abci-twitter-nicolas-maduro-hackeada-201304150039.html

<dia
CONFRONTACION
A TRAVES

DE TWITTER
CONTINUARA Y

SE INTENSIFICARA
EN LOS PROXIMOS
MESES.

inmediata.

- En segundo lugar, la campana electoral y el
manejo de la crisis post-electoral venezolana
desmitifica la creencia de que las redes so-
ciales son un fenémeno de elites o de jovenes.
La penetracion hoy dia es tan elevada, que
alcanza todos los estratos sociales, directa o
indirectamente..

- Por Ultimo, las redes sociales constituyen un
nuevo canal conductor para que los lideres de
opinion integren la actividad online y offline.
Este espacio se ha convertido en el preferido
de periodistas, medios de comunicacién y
politicos tanto en el plano nacional como in-
ternacional. No participar supone que otros
hablen en tu nombre o te fijen la agenda co-
municacional.

Volviendo a Venezuela, se supone que la
confrontacion a través de Twitter se intensi-
ficara. Ante la venta a empresarios cercanos
al Chavismo de Globovisién -Unico canal en

8 Venezuela era ya para Julio 2012 el decimotercer
pais en penetracion del Twitter a nivel mundial, seguin
informacion resefiada en el blog de Twven Venezuela,
pagina dedicada a seguir la actividad diaria de las
cuentas y usuarios en el pais http://twven.com/twit-
ter-venezuela/venezuela-es-el-decimotercer-pais-
en-el-mundo-en-uso-de-twitter/
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senal abierta que brinda cobertura constante
al ex-candidato opositor-y el cuasi monopolio
comunicacional con que cuenta el Gobiernoy
la mitad oficialista del pais, los nuevos medios
cobrardn mayor importancia para reflejar el
pulso diario de la polarizada realidad nacional.
La importancia de red de microblogging se
mostré nuevamente el 19 de Abril, dia de la
Independencia nacional. Mientras todos los
medios publicos y privados transmitian en
cadena nacional el acto de proclamacién de
Nicolas Maduro como Presidente, en Twitter
se colocaba en primera posicion como TT el
tag #Salserazo, en clara referencia al llamado
que hizo Capriles para expresar a través de la
musica la alegria por la decisién del CNE (del
dia anterior) de admitir la auditoria al proceso
del 14A, contrarrestando de esta forma el
desequilibrio en el acceso a los medios tradi-
cionales de comunicacion.

La batalla politica continuara. Ante el comple-
jo panorama que se desprende de un proceso
electoral tan atipico y un escenario audiovi-
sual muy parcial, se prevé que Twitter siga re-
presentando el “campo de batalla alternativo”;
donde todos los actores quieren posicionarse
y en donde ambos contendientes participan
a diario para ganarse el favor de los ciudada-
nos.
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ENTREVISTA A JUANA LAHOUSSE-JUAREZ, DIRECTORA GENERAL DE
COMUNICACION DEL PARLAMENTO EUROPEO.

“Nuestro empeno es construir una
Europa de consenso mas cercana a sus
ciudadanos”

Desde marzo de 2010, Juana Lahousse-Judrez es la directora general
de comunicacion del Parlamento Europeo. Se trata de la espanola con
una responsabilidad mads alta denfro de la Eurocadmara, un organismo
que conoce a la perfeccion tras una larga trayectoria de 27 anos en
su Administracion. Formada en Psicologia, Pedagogia y Traduccion, no
es la primera vez que desempena labores comunicativas, puesto que
ya fue durante nueve anos (1998-2007) directora de comunicacién del
propio directorio que ahora encabeza. Entre 2007 y 2010 estuvo al frente
de la Direccion General de Traduccion, y entonces volvié a su antiguo
departamento para liderar la comunicacion de un Parlamento Europeo
que, a su juicio, se enfrenta al desafio de aprovechar la creciente atencion
medidtica hacia las instituciones europeas para trasladar su mensaje de

modo que sea mejor entendido por la mayoria de ciudadanos.

Por Jordi Rodriguez Virgili y Manuel Barto-

lomé Castro.

Licenciada en Pedagogia y Psicologia, y
con estudios en el Instituto Superior de
Traductores e Intérpretes. ;Qué aporta
desde esta formacion a la comunicacion
del Parlamento Europeo?

La propia lengua, unida al conocimiento de
otros idiomas, acerca a otras culturas de una
forma muy intensa. El trabajo para defender
tu pais y tus ideas en una Europa comun se
hace en tu propia lengua, la del corazén, pero
el uso y dominio de las demas te da una pers-
pectiva mucho mas rica. El mérito de esta
institucion es respetar las diferencias de sus
paises miembros construyendo un proyecto
comun. Las escuelas deberian ampliar la en-
sefanza de otros idiomas, tendria que ser
algo tan basico como aprender matemati-
cas o historia. Y bueno, lo de la Pedagogia y
Psicologia, siempre ayuda.

{Cuales son sus objetivos principales al
frente de la Direccion General de Comuni-
cacion del Parlamento Europeo?

La Direccién General de Comunicacion tiene
como mision proveer informacion precisa y
objetiva sobre las actividades del Parlamento
Europeo a un publico muy diverso. En par-
ticular, ponemos un gran énfasis en trasladar
al publico la naturaleza politica propia de
nuestra institucion, ya que es la Unica cuyos
miembros son elegidos por sufragio univer-
sal dentro de la Unidn Europea. Ya sea a nivel
central o local, la DG de Comunicacioén inte-
ractia directamente con el publico, o bien
se dirige a él indirectamente a través de los
diferentes medios a nuestra disposicién para
acercar el Parlamento a los ciudadanos.

Un Parlamento que retine a represen-
tantes de 27 paises y con 23 lenguas ofi-
ciales y de trabajo, ;como coordina la

unidad de mensaje con la diversidad de »
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intereses y destinatarios que implica la co-
municacion del Parlamento Europeo?

En el Parlamento damos mucha importancia
a lo que llamamos glocal. El lema de la Union
Europea es”“unidos en la diversidad’, y esto en
el Parlamento se da en su maxima expresion.
Personas de diferentes nacionalidades, len-
guas y familias politicas trabajan todos los
dias juntos para que el proyecto europeo
avance. A pesar de la complejidad de su
gestion, esta diversidad nos enriquece.

Desde el punto de vista de la comunicacion,
he de decir que tratamos de comunicar los
debates y las medidas del Parlamento desde
una perspectiva que pueda ser entendida a
nivel nacional. Las decisiones son las mismas
para todos pero tienen consecuencias dife-
rentes en cada pais. Los servicios centrales
producen una enorme cantidad de infor-
macion cada semana y nuestras Oficinas de
Informacion en los Estados Miembros reali-
zan un excelente trabajo a la hora de explicar
las consecuencias locales de una decisién del
Parlamento y de la Unién.

i{Cuales son las principales dificultades

para alcanzar sus objetivos y con qué
claves se pueden afrontar?

Las principales dificultades son, sin duda, el
poder adaptar lo mejor posible el mensaje
para que sea entendido por la gran mayoria
de los ciudadanos en toda la UE, y la politica
de multilinglismo casi total que tenemos en
el Parlamento. Todo esto, ademas, con recur-
sos limitados, asi que la clave para afrontarlas
es creatividad y contar con gente apasionada
por la comunicacion y por el proyecto eu-
ropeo.

La crisis econdmica y del euro, con los res-
cates a Grecia, Irlanda, Portugal y Chipre,
ha dado mas visibilidad a las instituciones
europeas. ;Se esta aprovechando esta
oportunidad para acercar Europa a los
ciudadanos y que éstos conozcan mas y
mejor la importancia y funciones del Par-
lamento Europeo?

Efectivamente, la crisis ha hecho que la aten-
cién medidtica y ciudadana se centre ahora
mucho mas en las instituciones europeas
que en el pasado. Pero mas atencién no con-
lleva necesariamente mejor informacion.
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Creo que ahora son mas conscientes de la
importancia y del impacto de las decisiones
que se toman aqui, pero es nuestra responsa-
bilidad aprovechar esta atencion ciudadanay
medidtica para transmitir la informacién eu-
ropea de primera mano.

El Parlamento es considerado la “primera
institucion” de la Unién Europea y su
Presidente tiene preferencia protocolaria
sobre las demas autoridades europeas.
Sin embargo, esa preferencia no se refleja
en la percepcion de los ciudadanos, y los
presidentes del Consejo y la Comision son
mas conocidos. ;Qué se puede hacer para
trasladar esta preferencia protocolaria en
el conocimiento de los europeos? ;Cree
que el mandato corto de la presidencia del
Parlamento de tan solo dos ainos y medio
dificulta la visibilidad del presidente y la
institucion?

Es cierto que el jefe del ejecutivo -como
ocurre a nivel nacional- tiene mds recono-
cimiento publico que el Presidente del
Parlamento. Aquel dispone ademas de un
mandato claro para expresar una posicién
Unica que es la de la Comisién. En el Parla-
mento, la duracién del mandato resulta de

un acuerdo entre todas las fuerzas politicas.
Cada dos afios y medio no sélo se renueva el
puesto de Presidente, sino también el resto
de cargos institucionales, hasta los portavo-
ces de los grupos politicos en las comisiones
parlamentarias. Ahora bien, no hay que con-
fundir los personajes con las instituciones. El
Parlamento Europeo es la institucién europea
mejor conocida y valorada por los ciudadanos
europeos segun los ultimos Eurobarémetros.

iSon receptivos los eurodiputados a la
necesidad de comunicacion permanente
con los ciudadanos? En no pocas oca-
siones, parece que solo hablan en eleccio-
nes, después tiempo de ausenciay silencio.

Los eurodiputados son muy conscientes de la
importancia de una comunicaciéon constante
con los ciudadanos. La mayoria de ellos dedi-
can gran parte de su tiempo a esta labor a lo
largo de los cinco afos de legislatura. Prueba
de ello es el gran nimero de parlamentarios
con perfiles en las redes sociales, o el tiem-
po que destinan a la atencién de correos
electrénicos y llamadas de los ciudadanos,
reuniones, visitas o conferencias en univer-
sidades y escuelas. Es cierto que unos euro-
diputados son mas activos que otros, pero en

>
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“EUROPA ESTA
MAS PRESENTE
QUE NUNCA EN
LOS MEDIOS DE
COMUNICACION Y
LOS CIUDADANOS
SON CONSCIENTES
DE QUE MUCHAS
DE LAS DECISIONES
SETOMAN A
NIVEL EUROPEO,

Y QUE POR ESO

ES IMPORTANTE
INVOLUCRARSE EN
LA ELECCIONES DE
2014”

lineas generales la comunicacion directa con
los ciudadanos es un trabajo constante, que,
por cierto, en muchas ocasiones no encuen-
tra la repercusién medidtica deseada.

En los ultimos afos se han producido ca-
sos de corrupcion de europarlamentarios
e irregularidades como la de aquellos que
fichaban, cobraban y se iban sin participar
en los plenos. ;Como afronta esta comuni-
cacion de crisis que afecta negativamente
a la valoracion del Parlamento Europeo?

El Parlamento cuenta con un servicio de co-
municacién de crisis que responde ante este
tipo de situaciones. No obstante, existe una
crisis de confianza en la clase politica que
no solo afecta al Parlamento Europeo, sino
también a otros parlamentos nacionales.
Esta comunicacién la afrontamos poniendo
de relieve las decisiones que se toman en el
Parlamento. Muchas de ellas causan un pro-
fundo efecto en la sociedad europea, ademas
de aportar un valor afadido para las vidas de
sus ciudadanos. La Unién Europea, sus Esta-
dos miembros y sus ciudadanos se enfrentan
a cuestiones y desafios de orden politico de
gran importancia y gran parte de estas cues-
tiones sélo pueden tratarse a nivel europeo.

ENTREVISTA

\

En el 2014 tenemos elecciones al Parla-
mento Europeo, en las que la participacion
es una preocupacion constante. En los ul-
timos comicios, se recuperé un poco entre
los Quince, pero el desinterés de Europa
del Este hundié la cifra hasta el 45%. ;Estan
preparando la estrategia de comunicacion
para fomentar el voto en el 2014? ;Consi-
dera necesaria un Acta Electoral Europea
que convierta las elecciones europeas en
unas elecciones homogéneas, y no 27 nor-
mas nacionales, con la posibilidad ademas
de presentar listas transnacionales?

En el afo 2014, el Parlamento Europeo podra
exhibir cinco afos de logros concretos, sufi-
cientes para mejorar en grado muy conside-
rable su posicién y su prestigio y, mas aun,
para demostrar que es el cauce que permitira
a los ciudadanos influir en la futura direccién
de la Unién Europea. El Tratado de Lisboa
incluye disposiciones que refuerzan el rol
institucional del Parlamento y le da mayor
relieve en el nombramiento del Presidente
de la Comisién, para el que debera tenerse
en cuenta el resultado de las elecciones. La
estrategia de comunicacién del Parlamento
para las elecciones de 2014 tendra en cuenta
este factor. Ademds, como ya hemos comen-
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“EL DEBATE SOBRE
LA PERMANENCIA
ENLAUEOENEL

EURO NO SERAN
CUESTIONES
EXCLUSIVAS DEL
REINO UNIDOY, SIN
DUDA, SE PONDRAN
DE MANIFIESTO

A LO LARGO DE

LA CAMPANA
ELECTORAL DE
2014
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tado, Europa estd mas presente que nunca
en los medios de comunicacién y los ciu-
dadanos son conscientes de que muchas de
las decisiones se toman a nivel europeo, y
gue por eso es importante involucrarse.

iLe preocupa el anunciado referéndum
en el Reino Unido sobre su permanen-
cia en la Union Europea? ;Co6mo piensan
afrontar este nuevo reto desde el punto
de vista de la comunicacién?

El referéndum en el Reino Unido entrard ine-
vitablemente en el debate politico. Desde
el punto de vista de la comunicacion, todo
tema que conlleve controversia es positivo,
ya que enriquecerd la discusion entre los
candidatos. No obstante, el debate sobre la
permanencia en la UE o en el euro no seran
cuestiones exclusivas del Reino Unido y, sin
duda, se pondran de manifiesto a lo largo de
la campana electoral.

El Parlamento Europeo ha apostado por
el uso de las redes sociales, y por ofrecer
una web institucional con un compo-
nente social. ;Qué valoracion hace del
uso de estas herramientas? ;Cree que
ademas de un canal de informacién y co-
municacion se puede abrir el Parlamento
a la participacion de los ciudadanos en la
toma de decisiones?

Efectivamente, el Parlamento Europeo y sus
miembros han entendido la importancia de
las redes sociales. Mas de la mitad de los eu-
rodiputados tienen un perfil en Facebook y
casi la mitad utiliza Twitter. El Parlamento Eu-
ropeo como institucién cuenta con 660.000
seguidores en Facebook y 114.000 en Twit-
ter. La valoracion es positiva. Cada vez mas el
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mundo politico esta online y en la elecciones
europeas de 2014 las redes sociales jugaran
un papel predominante. Nuestra institucién
intenta establecer un nexo de unién entre los
ciudadanos y sus representantes, con el fin de
involucrarlos en el proceso politico.

Lleva mas de 20 afnos como funcionaria
de la Unién Europa. ;Qué destacaria de le
evolucion en estos afos de la Union Euro-
pea en general y el Parlamento en particu-
lar?

En 20 anos, la situacion ha cambiado consi-
derablemente, tanto en lo econdmico como
en lo politico. La emergencia de nuevas
economias, la redefiniciéon de nuevas fron-
teras, la aceleracion del proceso de globali-
zacion, el desarrollo exponencial de nuevas
tecnologias y, por ultimo, la crisis en la que
seguimos inmersos son algunos de los ele-
mentos que han contribuido a disefar el
mundo de hoy. La construccién europea re-
fleja esta complejidad y esta evolucién. Las
proximas elecciones europeas de 2014, las
primeras desde que se firmo el Tratado de
Lisboa, contribuiran a formar la Europa del fu-
turo. Con este tratado, el Parlamento Europeo
ha ganado en poder de decision y, por tanto,
consolida la legitimidad democrética de la
Unién. Nuestro empefio y nuestra mision es
construir una Europa de consenso mas cer-
cana a sus ciudadanos. Debemos esforzarnos
en hacer entender al ciudadano que Europa
no es un ente lejano, “sin cara’, sino una ad-
ministracion que suplanta las decisiones na-
cionales de su Estado y que, hoy en dia, mas
que nunca, Europa es la solucién y no el pro-
blema. B
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Por Xavier Xavier Peytibi, Luis Aguado e Ignacio Martin Granados

Labour isn’t working

Si hay un slogan politico que aun se recuerda en todo el mun-
do, y principalmente en el Reino Unido, es el utilizado por el
equipo de campaia de Margaret Thatcher para las elecciones
de 1979.

El cartel, que fue votado como el anuncio del siglo por la re-
vista Campaign, lo lanzé el partido conservador britanico en
1978, y mostraba una interminable linea de personas haci-
endo cola para la Oficina de desempleo bajo el lema “Labour
isn’t working”.

Creado por los hermanos Saatchi, el cartel tuvo segun todos
los expertos un papel decisivo en la caida de la administracién
del laborista James Callaghan en las elecciones de 1979y logré
el surgimiento de Margaret Thatcher, también porque ella lo
llevé y mostro en el Parlamento, cuando habia sido denuncia-
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do por los laboristas. Su impacto fue espectacular, tanto por
el poder del mensaje como por la novedad. El cartel marcé un
cambio en publicidad politica, dirigiéndose directamente a
trabajadores tradicionales que temian por sus puestos de tra-
bajo. Fue el primer slogan + imagen que adopt6 en el Reino
Unido las tacticas de marketing agresivas que caracterizan
las elecciones modernas.

Hasta 2001 no se supo como se creé el anuncio. En 1978 se
llamé a jévenes del partido, pidiéndoles que llevaran a sus
padres a un aparcamiento para un proyecto secreto. Con el
poco tiempo que se dio, solo acudieron 20 personas, pero
no se canceld, sino que se manipulé fotograficamente para
que pareciera que habia mucha mas gente. Un cartel para la
historia.


http://www.guardian.co.uk/media/1999/oct/16/advertising.mondaymediasection
http://news.bbc.co.uk/2/hi/uk_news/1222326.stm

Petitioning lain Duncan Smith v

lain Duncan Smith: lain Duncan

Smith to live on £53 a week.

Petition by
Dom Aversana

United Kingdom

This petition calls for lain Duncan Smith, the current Work and
Pensions Secretary, to prove his claim of being able to live on £7.57 a

day, or £53 a week.

On Monday's Today Programme David Bennett, a market trader, said that after his
housing benefit had been cut, he lives on £53 per week. The next interviewee was
Work and Pensions Secretary lain Duncan Smith, who was defending the changes.
The interviewer then asked him if he could live on this amount. He replied: "if | had to, |

would "

BREVES

Sign this petition

with 474 872 supporters

First Name
Last Name
Email

City

Why is this important to you?

(Optional)
Sign ?»
¥ Display my signature on Change.org

This petition calls on lain Duncan Smith to live on this budget for at least one year.
This would help realise the conservative party s current mantra that "We are all in this

together".

iDemuéstralo IDS!

Tan s6lo una semana antes de la muerte de Margaret
Thatcher, la actualidad politica en el Reino Unido estuvo
dominada por el debate surgido a raiz de unas polémicas
declaraciones de lain Duncan Smith (IDS), Ministro de Tra-
bajo y Pensiones del Gobierno de David Cameron. Pocas
horas después de que se aprobaran los mayores recortes
sociales de la historia del pais, Duncan Smith aseguré en
un programa de radio de la BBC que “podria vivir perfecta-
mente con 53 libras a la semana”. Su sueldo, eso si, asciende
a 6.400 libras al mes.

Las declaraciones del ministro llevaron a Dominic Aversano,
un vendedor ambulante, a iniciar una peticion online para
reclamar a IDS que demostrara sus afirmaciones, retando
al politico a vivir con esa cantidad de dinero durante un afo.
En pocas horas, mas de 200.000 britanicos firmaron el texto,
que ya acumula cerca de medio millén de firmas. Durante
una semana, los medios de comunicacion britanicos no de-
jaron de cubrir la evolucién de esta campaiia asi como las
reacciones de Duncan Smith y su partido. Tanto es asi que
los miembros del Partido Conservador dejaron de atender a
los medios, puesto que la Unica pregunta que se les plantea-
ba era: jPodria usted vivir con £53 por semana?

Las imprudentes palabras de IDS abrieron un doble debate:
por un lado, volvieron a prender la mecha de la indignacién
por los recortes, una mecha que se habria ido apagando,
puesto que el programa de reduccién de gasto publico ya
habia sido aprobado a pesar de varias semanas de moviliza-
ciones en las calles. Pero ademas, inicié una conversacion na-
cional sobre la desconexion entre los politicos y los ciudada-
nos y un debate ideoldgico sobre la costumbre de los tories
de asociar la pobreza con la holgazaneria.

La muerte de Margaret Thatcher, precisamente una impul-
sora de esa identificacion entre pobreza y falta de esfuerzo,
relegé la polémica en torno a IDS a un segundo plano. Habria
sido interesante observar el devenir de la campana y sus con-
secuencias en el mundo offline. En la era de la politica vigilada,
los servidores publicos tienen que pensarselo dos veces an-
tes de abrir la boca. El de IDS es sélo otro ejemplo de muchos
otros casos similares que se han dado en numerosos paises.

Mas informacion en The Guardian y The Huffington Post.
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https://www.change.org/en-GB/petitions/iain-duncan-smith-iain-duncan-smith-to-live-on-53-a-week
https://www.change.org/en-GB/petitions/iain-duncan-smith-iain-duncan-smith-to-live-on-53-a-week
http://www.guardian.co.uk/politics/2013/apr/02/iain-duncan-smith-petition-stunt
http://www.huffingtonpost.co.uk/2013/04/01/iain-duncan-smith-petition-signed-by-13000_n_2992370.html
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La formula low-cost

En comunicacién politica existen una serie de lugares comunes
que los politicos explotan al maximo y que los medios de comu-
nicacion suelen cubrir encantados. Se trata de acontecimientos
(performances en muchos casos) perfectamente empaqueta-
dosy listos para ser comunicados a la opinién publica: grandes
mitines, comidas con militantes y simpatizantes, inaugura-
ciones, visitas o actos que se repiten todos los afios, mensajes
navidefos...

En tiempos de austeridad, los politicos buscan férmulas que
transmitan empatia con las dificultades que atraviesan los
ciudadanos, como las reducciones de sueldo, la limitacion de
coches oficiales, los recortes en gastos protocolarios... Entre
todas ellas, hay una que, por recurrente, podemos decir que se
ha convertido en un lugar comun: los vuelos en aerolineas low-
cost. La ultima en recurrir a esta formula ha sido la presidenta
de Lituania, que el pasado mes acudi6 al funeral de Margaret
Thatcher en Wiiz Air. Las redes sociales se llenaron de fotos subi-
das por los pasajeros que la acompanaban.

Los desplazamientos en avién siempre son escrutados por los
medios de comunicacién y la opinién publica por el carifio que
los politicos sienten por la primera clase y los aviones privados
(especialmente en campania), por lo que un vuelo de bajo coste
se convierte inmediatamente en noticia. Esta formula habria
sido impensable hace algunos afos, pero las aerolineas low-
cost han convertido los viajes en avion en algo suficientemente
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popular como para que se puedan emplear como elemento de
identificacién con la poblacién.

En los ultimos afos, muchos mandatarios se han subido a
una aerolinea low-cost para sus desplazamientos. Y también
muchos utilizan después, mas o menos sutilmente, ese viaje
para presumir de austeridad. La formula es bastante efectiva,
aunque sus efectos son limitados en el tiempo y siempre es
necesario combinarla con otras acciones que refuercen el men-
saje de austeridad. Algunos de los politicos y mandatarios que
han empelado la férmula Ryanair son:

+ David Cameron es uno de los mas asiduos a las
aerolineas low-cost. Sus escapadas a Espafia con Ryaniar son ya
una tradicion.

« Su Majestad la Reina dofa Sofia viajé hasta Santander
con Ryanair en 2009. Pocos dias después, la compania la utilizé
en sus anuncios publicitarios. ‘Vuele como un monarca; rezaba
la publicidad, que no fue bien recibida por la Casa Real. Los
duques de Cambridge también son aficionados a los vuelos
low-cost.

« Alberto Nunez Feijéo también ha acaparado titulares
en alguna ocasion por desplazarse a Galicia en aerolineas de
bajo coste.



French bashing, la burla como critica politica

Corren malos tiempos para el gobierno del presidente francés
Francois Hollande. Apenas han pasado diez meses desde que
tomara posesion de su cargo y ya el 40% de los franceses
dice aforar a Nicolas Sarkozy. Hollande se ha convertido en
el presidente mas impopular de la V Republica (el 51% de sus
conciudadanos le considera un mal presidente frente a un
22%) y un tercio de los votantes cree que lo mejor seria disolver
la Asamblea Nacional y convocar elecciones.

El clima politico interno del pais vecino puede recordarnos al
nuestro con el reciente escadndalo del exministro de Hacienda
y Presupuesto, Jérome Cahuzac, con cuentas secretas en Suiza
y Singapur, por no hablar de las inversiones en paraisos fiscales
del tesorero de la campafna electoral del presidente, Jean-
Jacques Augier. Ante una situacion de crisis moral y politica,
Hollande, Monsieur Faible (el Sefior Blando, para L ‘Express), que
habia prometido una Republica ejemplar, ha presentado una
serie de medidas para moralizar la vida publica entre las que
se encuentra que los miembros del Gabinete hagan publico
su patrimonio. El lento pero progresivo aumento del paro, una
economia estancada, el déficit presupuestario, el crecimiento
de la deuda y el clima de bochorno que vive la clase politica
(el 77% de los franceses cree que sus politicos son corruptos,
el 32% desconfia y el 36% afirma que la politica le produce
“asco’, seguin un sondeo de Le Figaro) han creado una creciente
sensacion de desgobierno y desafeccion.

Por si esto fuera poco, vuelve a repuntar un curioso fenémeno,
el French bashing, algo asi como “poner a caldo a Francia’,
liderado por la propia oposicion conservadora y los medios
anglosajones y alemanes, quizd melancélicos de la antigua
alianza Merkozy.

Es conocida la antipatia de los estadounidenses por el pais
galo, a los que les gusta burlarse de los franceses y de sus
costumbres. Incluso en politica. Asi por ejemplo, en 2004,
John Kerry, entonces candidato demécrata en las elecciones
presidenciales, fue retratado como “demasiado francés”. Y mas

recientemente, Mitt Romney fue criticado en las primarias de
su partido tan sélo por saber hablar francés.

Los escandalos sexuales del ex jefe del Fondo Monetario
Internacional (FMI), Dominique Strauss-Kahn, junto con
otros avatares de la actualidad francesa, como la huelga de la
seleccion en el Ultimo mundial de futbol, el traslado del actor
Gerard Depardieu a Bélgica adoptando la nacionalidad rusa,
al que se unieron el compositor Jean-Michel Jarre y el famoso
optico Alain Afflelou (a Londres), o del hombre mas rico de
Francia, Bernard Arnault, presentando una solicitud para
nacionalizarse belga, no han hecho sino acrecentar las burlas.

La sensibilidad francesa esta a flor de piel. El Ministro de
Produccion y Renovacién Industrial, Arnaud Montebourg, ha
afirmado que se ven signos de una conspiracién orquestada
contra los franceses. Incluso la eurodiputada y ex candidata
a la presidencia francesa Corinne Lepage pidié que se ponga
fin al French bashing por los medios de comunicacién y dejen
de tratar a su pais como “la escoria de la Tierra” por el mero
hecho de subir los impuestos. En este sentido, el ministro de
Economia, Pierre Moscovici, denuncié el France bashing como
ataques a las politicas econémicas del gobierno y se lamenté
de tener que leer en los periddicos, sobre todo anglosajones,
que “el exilio habia comenzado” y que las empresas estaban
huyendo. Aspecto al que tampoco contribuyd el primer
ministro britanico, David Cameron, cuando afirmé que
“extenderia la alfombra roja” para las grandes fortunas
franceses y multinacionales como Titdn y Arcelor Mitta que
quisieran trasladarse al Reino Unido. Esta declaracién provocé
la queja de los medios franceses que pidieron detener las
burlas que atentan contra su marca pais.

En definitiva, una compleja situacién ya que la mala imagen
interna del pais retroalimenta la burla exterior y contribuye
al deterioro de su reputacion. El Presidente Hollande debe
reaccionar para evitar esta caida en picado y reflotar la
situacién. De lo contrario, sera un cadaver politico en vida.
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& Acomparianos en la W
Gala de Premiacion de los

VICTORY AWARDS 2013

28 de Marzo - New York City

Victory Awards 2013

El pasado 28 de marzo se dieron a conocer en Nueva York los
ganadores de los Victory Awards 2013. La votacidon corri6é a
cargo de un comité de dieciocho expertos de distintos paises.
La gala de entrega de los premios se realizé en el Sheraton New
York Times Square Hotel y entre los ganadores y finalistas habia
numerosos socios de ACOP. Desde El Molinillo felicitamos a
todos.

Estos premios se entregan en el marco de la POLI Conference,
evento internacional de marketing politico en habla hispana que
se desarrolla en los EE.UU y que reldne anualmente a lideres de
Latinoamérica, Espafa y Estados Unidos, candidatos, asesores
politicos y profesionales de la politica. Entre los ponentes de esta
edicién se encontraban Dick Morris, John Balduzzi, Jefrey Pollock
y Adrian Saenz, director nacional de “Latinos por Obama’.

La lista de los ganadores es:

Honorary Victory Award: Adrian Saenz, David Axelrod y Jim
Messina

Consultor Politico del Afo: Juan Carlos Limén Garcia
Encuestador Politico del Aiio: Roy Campos

Innovador politico del Aiio: Diego Corrales

Investigacion Académica del Afo: Mario Riorda y Marcela
Farré

Tecnologia Aplicada a Politica: Carlos A. Lorenzana

Spot de TV del afo: Elisa Tétaro
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Comercial para Radio del afio: Guillermo Renteria

Campana de Medios Impresos: Carlos A. Lorenzana
Campana Medios Online: Oscar Mondragén, Roberto Trad,
Jose Ibinarriaga y Carmen Lépez

Campaina en Manejo de Crisis: Oswaldo Moreno Ramirez
Campana hispana en los EE.UU.: Xavier Dominguez
Campaiia de Voto en el Exterior: George Alvarez

Consultor de Medios del Afio: Fran Carrillo

Consultor de Imagen Politica del Afo: Aleix Sanmartin
Consultor Revelacion: Andrea de Anda Raigosa y Sheyla
Patricia Dallmeier

Lider Emergente: Juan Samuel Escalante y Paola Molina
Noguera

Blog en Marketing Politico “Voto popular”: Carlos Ramirez
Blog en Marketing Politico “Impacto Informativo”: Antoni
Gutiérrez-Rubi

Blog en Marketing Politico “Impacto Educativo”: Angela
Paloma Martin y Xavier Peytibi

Blog en Marketing Politico “Blog en otra lengua”: Colin
Delany (USA)

Pagina politica en Facebook: Politica Argentina

Programa de Educaciéon Superior de Marketing Politico:
Master en Comunicacion Politicay Corporativa de la Universidad
de Navarra (MCPC-Carlos Barrera)

Profesor del Ao en Marketing Politico (Voto Popular):
Danny Ramirez


https://es-es.facebook.com/policonference?filter=3

Gabinetes y Gerard Guiu, @G6uiu
comunicacion
institucional

en el deporte

ACTIVIDADES

Yuri Morejon, @yurimorejon

Pere Ferreres,

Marc Casanovas, @marcasanovas?

Seminarios

Te informamos de que el préximo 8 de mayo ACOP celebra
el seminario Gabinetes y comunicacion institucional en
el deporte en Barcelona y en el que colabora el Colegio de
Periodistes de Catalunya.

Gerard Guiu, Jefe de Gabinete de Presidencia del F.C
Barcelona, Yuri Morejon, Socio director de Comunicar es
Ganar, asesores de comunicacién para deportistas de elite,
Marc Casanovas, Jefe de prensa y relaciones externas de
DiRy Pere Ferreras, periodista de TVE, seran los ponentes de
dicha jornada.

Ademas, el pasado 18 y 19 de abril ACOP co-organizé, junto
a varias instituciones, el seminario de Comunicacion Politica
e Institucional de Alicante: la Comunicacién Institucional
en tiempos de crisis. Mas de 200 personas en los dos dias en
los que se analizé la comunicacién en tiempo de crisis y donde
responsables de medios de comunicacién, académicos,
consultores, politicos y directores de comunicacién en
instituciones publicas expusieron su experiencia. La presidenta
de ACOP y catedrdtica de Comunicacién de la Universidad
CEU-San Pablo Karen Sanders fue la encargada de ofrecer las
conclusiones de este seminario. Aqui tienes un resumen.

Regional conference

ICA/ACOP/AE-IC/UMA

{Por qué confiar? Retos para la
comunicacion en tiempos de crisis

Los proximos dias 18 y 19 de julio la International
Communication Association (ICA) patrocina una
regional conference en colaboracién con la Asociacion
de Comunicacion Politica (ACOP), la Asociacion
Espafola de Investigacion de la Comunicacién (AE-
IC) y la Facultad de Ciencias de la Comunicacion,
Universidad de Malaga, Malaga (Espaiia).

Entra en www.ica2013malaga.org para tener toda
la informacién de ponentes, plazos, e investigaciones
que alli se presentaran.
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Por Carolina Lorenzo Lépez, David Dahan y José David Pérez

Cajas magicas .
Elm:[g?du la tebevision piblica TItl.llO:

Cajas Magicas. El renacimiento de la

television publica en América Latina

Autor: Luis Arroyo, Martin Becerra, Angel Garcia
Castillejo, Oscar Santamaria.
Editorial: Tecnos

Fecha de publicacion: 2012
Namero de paginas: 184

En los ultimos afos se ha generado un animado debate en América Latina sobre el papel de los medios
de comunicacién de titularidad publica. ;Cémo deberian financiarse? ;Quienes deberian controlarlos?
{Qué contenidos deberian emitir? Estas tres preguntas sirven para enmarcarlo, no ahora sino desde su
nacimiento, y son las que articulan esta obra. Y eso que responderlas no resultaria, en principio y aunque
no haya respuestas Unica o cerradas, demasiado complicado. Al menos desde un punto de vista tedrico.
Porque el verdadero reto es pasar del papel a la realidad. Por eso, este libro busca ofrecer ejemplos de
buenas practicas que han tenido éxito en distintas partes de la region, sin afdn de dar una receta ideal
sobre el modelo ideal de medios publicos, pero si para contribuir al debate abierto, no siempre exento
de tintes politicos ni de polémica.

Durante la presentacion en Washington hace unas semanas, Luis Arroyo subrayé la importancia de la
televisidn en la generacion de opiniédn. Destacé la importancia de la “caja mégica”, aun en tiempos en los
que Internet y las redes sociales parecen acaparar toda la atencion. “Pudiera parecer que los mas jévenes
han abandonado la television a favor de otras alternativas. No es asi; el consumo de television sigue
creciendo y continta siendo determinante’, dijo.

e Titulo: El manual del estratega: Los cinco
=L estilos de hacer estrategia
s
MANUAL )

S deEi] Autor: Rafael Martinez Alonso
ESTRATEGA Editorial: Gestion 2000

Fecha de publicacion: 11 de abril de 2013
Bm Numero de paginas: 315

En la sociedad actual el ritmo acelerado, con el cual ocurren los cambios, puede llevarnos a pensar que
debemos renunciar a la estrategia y optar por ser netamente reactivos. Sin embargo, la presente obra
viene a demostrarnos lo contrario. Ante las vertiginosas transformaciones, resulta vital implementar
mejores estrategias y tardar el menor tiempo posible en encontrar una forma distinta de hacer las cosas.
Es por ello que, Rafael Martinez Alonso, director en el area de Estrategia y Alianzas de Telefonica S.A. con
una destacada trayectoria en coaching, docencia, blogging y tutoria relativa a al mundo empresarial, nos
trae este manual de herramientas para desarrollarnos como eficaces estrategas.

Martinez Alonso, mejor conocido como @estratega en la red de microblogging Twitter, pone a nuestra
disposicion todo lo que debemos saber sobre la estrategia competitiva y sus teorias, y nos introduce
en la practica real de la misma por medio de la explicacién de cinco perfiles de estrategas, y los casos
de grandes compaiias y destacados empresarios. Finalmente, ante la incertidumbre que caracteriza a
nuestro entorno, Martinez Alonso formula una técnica esencial para la practica de una estrategia abierta
y creativa, que él bautiza como la nueva triple A: Anticipacién, Adaptacién y Accion.
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Titulo: # Democracia Hacker

SOEMOCRACLA
H AC KE R Autor: César Ramos
Editorial: Algén Editores
Fecha de publicacion: Abril de 2013
Nuamero de paginas: 152

Desde el privilegiado punto de vista de un protagonista, llega a nuestras manos el libro “#Democracia
Hacker: El poder de los ciudadanos”, en el que César Ramos, diputado en la Asamblea de Extremadura,
nos propone una adaptacion del sistema democratico a la realidad actual, derivada de la Sociedad de la
Informacion. Las virtudes del politico ya no deben girar Unicamente en torno a las técnicas de oratoria.
El nuevo lider politico debe demostrar sus capacidades para trabajar de forma colaborativa, desarrollar
sus niveles de empatia, cultivar la creatividad y manejar su nueva faceta de exposicién publica, es decir,
su presencia en la Red de redes. Y es que en la actualidad, los politicos estan constantemente en el foco
de la opinion publica offline y online. Por ejemplo, se habla de cémo los ciudadanos, equipados con sus
dispositivos moviles, hacen que las quejas y denuncias se conviertan en videos y fotos, que dejan a la
ineficiencia politica en evidencia.

Anteeste panoramay“paraestaralaalturadelasexigenciasynecesidadesdelaSociedad delalnformacion,
resulta vital replantear el rol de los politicos, los salarios publicos, las dindmicas gubernamentales, las
instituciones y, en definitiva, todos los componentes del sistema democratico”. Segun Ramos, esta
transformacién puede ser un proceso tranquilo si es liderado por los politicos, o convertirse en una
transicion convulsa si viene de la mano de los ciudadanos ante la incapacidad de los politicos para hacer
frente a los cambios. “#Democracia Hacker” es una llamada a la accién y a la reflexion.

MARGARET Los anos en Downing Street.

THATCHER Autobiografia

Los afios de Downing Street

Autor: Margaret Thatcher
Editorial: Aguilar
Fecha de publicacion: 2012

Numero de paginas: 832

Gracias a Los arfios en Downing Street el lector se puede colar en algunos rincones de la mente de La Dama
de Hierro y descubrir que, efectivamente, era humana. Ademas, nos permite conocer que los 11 afos
que nos relata dieron para muchas emociones y sinsabores, tal y como se ha evidenciado en las ultimas
semanas a raiz del fallecimiento de una de las principales referencias mundiales de finales del siglo XX.

El libro comienza con una Thatcher que reconoce que ha sido demasiado imprudente.”Si hubiera sabido
la montana rusa que aconteceria durante esos 11 anos.., recuerda la primera lider del Reino Unido. Y,
con todo, manifiesta un firme convencimiento en que ella era la lider que necesitaban los britanicos, y
que estaba alli para poner “al derecho” un mundo que marchaba “al revés”. Al menos esa fue la intencion
que reconoce. Estamos ante una obra que no nos permitird conocer a Margaret Thatcher, pero si dejara
entrever un lado mas intimista, con un toque de autocritica 4cida que impregna sus paginas y una vision
personalisima de 11 afos de la historia de Europa y el mundo.
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RESENAS

llc%‘ig}:’éfgj“ iQue vienen los lobbies! El opaco
%n}m i negocio de la influencia en Espaia
rances

Autor: Juan Francés
Editorial: Destino
Fecha de publicacion: 2013
Numero de paginas: 304

“No es el lobo tan fiero como lo pintan” dicen. Pues el lobby, tampoco. Juan Francés utiliza su obra para
explicar, comparar y cuestionar el papel que los grupos de interés y presién (mas desconocidos que
conocidos como lobbies) juegan en la sociedad contemporanea.

La idea de lobby se ha visto mezclada con el clientelismo, algo que ha hecho creerse lobista a cualquiera
con un par de palos de golf. Sin embargo, va mas alla, ya que es una practica multinivel que va desde
las asociaciones de vecinos a los intereses de las multinacionales, aclara en profundidad en la primera
parte del libro.

Junto ala parte didactica y conceptual, Francés ofrece un recorrido por las luces y sombras de los grupos
de presion en Espaia. También aprovecha para alerta del peligro de que las “cucarachas proliferen en
la oscuridad” fruto de la falta de regulacion. Ademas, recoge un largo nimero de testimonios que nos
permiten descubrir cémo podria ser el lobby y cémo es. Su recorrido aporta luz en un rincén no siempre
transparente de nuestra sociedad y coincidiendo con un enorme debate social y politico sobre las
practicas de buen gobierno y transparencia en la accién de Gobierno y de otras instituciones en Espana.

—

el . La Extrana Pareja. La procelosa
Egrextraﬁa Titulo; relacion entre politicos y funcionarios
O Autor: Carles Ramid
Editorial: Catarata
Fecha de publicacion: 2012
N Numero de paginas: 224

Catedrético de Ciencia Politica y de la Administracion en la Universidad Pompeu Fabra, Carles Ramio, nos
explica las complejas relaciones entre el mundo de la politica y el de los funcionarios. Con tono directo,
distendido, y en ocasiones provocador, este autor pone de manifiesto la dependencia existente entre la
eficacia de las politicas publicas, y la relacidn entre la clase politica y el alto funcionariado. Por tanto en-
contramos que este libro se presenta como un relato de las complejas relaciones entre la administracion
y la politica que, pueden no ser siempre armoniosas. La mayor parte de las tesis que mantiene estan
construidas desde la serenidad y reflexidon contrastada empiricamente.
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Frmcivn s Semhi arcia

Titulo: Retorica Parlamentaria Espainola

RETORICA
PARLAMENTARIA
ESPANOLA Autor: Francisco José Sanchez Garcia

Editorial: Sintesis
Fecha de publicacion: 2012
Numero de paginas: 176

{De qué estrategias se sirve el buen orador? ;Cémo funcionan las herramientas que cimientan su eficacia
comunicativa, y en definitiva, el éxito persuasivo? ;Las diferencias ideolégicas tienen su correlato en tipos
de discurso diferenciados? En esta obra Francisco José Sanchez Garcia, profesor en el Departamento de
Lengua Espanola de la Universidad de Granada, realiza un riguroso anélisis de los recursos retéricos y
argumentativos del discurso parlamentario espafiol, poniendo de manifiesto las metéaforas, las falacias o
los paralogismos utilizados. Una interesante obra basica dirigida a periodistas, politélogos, linglistas y
en general a cualquier lector interesado en conocer el funcionamiento del lenguaje del poder.

Este mismo autor ha escrito “El discurso referido en la prensa espafiola”, un estudio exhaustivo de los tipos
de citas mas frecuentes en los diarios espanoles, y “Pragmdtica de los titulares politicos’, un analisis de
las estrategias de persuasion por medio de los titulares, entre las que cabe destacar la tergiversacion de
declaraciones.

aldad politica

La maldad politica

Autor: Alan Wolfe
Editorial: Galaxia Gutenberg
Fecha de publicacion: 2013

Numero de paginas: 496

Alan Wolfe, profesor de Ciencias Politicas y director del Centro Boisi para la Religion y la Vida Publica
Norteamericana de la Universidad de Boston, se suma al grupo de pensadores -Hannah Arendt, Reinhold
Niebuhr o Arthur Koestler- que, a lo largo del pasado siglo, hicieron del mal en la esfera politica el
argumento central de su obra. Afirma en el texto que “la maldad politica no desaparecera nunca. Razén
de mas para que, la préxima vez, nuestra respuesta a ella sea la correcta”.

No es un libro de comunicacion politica, pero sus reflexiones son la base para la accién en ese campo.
En su ensayo, lll Premio Internacional de Ensayo Josep Palau i Fabre, Wolfe demuestra la importancia de
entender y combatir el uso del mal para fines politicos y de la necesidad de dar respuestas adecuadas
cuando nos enfrentamos a él, sin dejar de lado el oportunismo histérico que demuestran algunos
personajes en la historia apegados al poder de los malvados.
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Por Luis Aguado

La popularidad de Thatcher, una montaia rusa

40

20 The Guardian ha publicado un grafico interactivo
que repasa la evolucién de la popularidad de Margaret
Thatcher a lo largo de sus 11 anos de gobierno, vincu-
lando esta evolucion a los acontecimientos que marca-
ron sus mandatos.

20

380 1981 1982

Hollande sigue cayendo en las encuestas

La popularidad del presidente de Francia, Francois
Hollande, sigue cayendo. Una encuesta de Le Figaro
la situaba en abril en el 27%, el nivel mas bajo alcan-
zado nunca por un presidente francés, sélo once meses
después de su llegada al Palacio del Eliseo

Do you approve or disapprove of the job performance of the leadership

of the United States? El liderazgo de Estados Unidos cae en todo el mundo
Global medians
B Approve Disapprove
% » Gallup publicé recientemente los resultados de la en-
a— — A46% % cuesta que evalua cada aio el nivel de aprobacion
»i"_________:n/ T del liderazgo estadounidense en el mundo. El efecto
39% 2% Obama disparé los niveles de aprobacion del 34% en
- - — 25% 2008 al 49% en 2009, pero los ciudadanos del resto del
o i I mundo parecen haber sufrido un desencanto similar al
experimentado por los estadounidenses y la aprobacién
2007 2008 2000 2010 oot 0012 ha caido de forma sostenida desde entonces. En 2012 se
situd en el 41%.
GALLUP
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Valoracidon de popularidad de presidentes

MANDATARIO

Correa - Ecuador
Rousseff- Brasil
Funes - El Salvador
Merkel - Alemania
Santos — Colombia
Noda - Japén
Morales - Bolivia
Putin — Rusia
Obama - EE.UU
Humala - Peru
Pefia Nieto - Mexico
Mujica- Uruguay
Chun Ying - Hong Kong
Harper — Canada
Kenny - Irlanda
Guillard — Australia
Pifieira — Chile
Kirchneir — Argentina
Hollande-Francia
Pasos — Portugal
Rajoy - Espafa

Chinchilla - Costa Rica

% APROB.

80%

79%

70%

68%

63%

63%

59%

57%

53%

51%

50%

47%

46%

42%

36%

35%

34%

32%

27%

23%

22%

12%
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INSTITUTO DE INVESTIGACION

Perfiles de Opinién

Media de Ibope y Datafolha
Gallup

ARD (Television)

CNC

Yomiuri Shimbun

Ipsos Apoyo Opinién y Mercado
Levada

Gallup

Ipsos

Diario Reforma
Interconsult

Universidad de Hong Kong
Ipsos-Reid

Ipsos MRBI

The Asutralian

Adimark

Mitofsky

Le Figaro

Diario de Noticias
Metroscopia

Unimer

FECHA DIF. VARIACION

Enero ()
Abril 2013 v-5
Abril 2013 v-5
Abril 2013 A+3

Enero A+

Febrero ()

Marzo A+4

Marzo v-5
Abril 2013 A+4

Abril 2013 Sin variacion

Abril 2013 v-9
Marzo ()
Febrero ()
Abril 2013 v-3
Abril 2013 A +6
Abril 2013 v-3
Abril 2013 v -4
Febrero ()
Abril 2013 v-8
Marzo A+2
Marzo ()
Marzo ()

() No se dispone de nuevas mediciones.

Nota: Esta tabla recoge las tendencias de valoracién de una buena muestra de los 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 una manera u otra el porcentaje de poblacién mayor de 18 afios
que aprueba la gestidon de un mandatario concreto. En este primer nimero, recogemos por primera vez, la compilaciéon de indices que
obtienen los lideres de algunos paises latinoamericanos, europeos y de otros continentes. Iremos afnadiendo nuevos indices en numeros
sucesivos para analizar sus evoluciones.
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