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El triunfo de la vieja
politica en Brasil

Tres de cada cuatro brasileiios pedian un cambio de rumbo, y cientos de
miles habian salido a las calles un aio antes para exigir menos corrupcion,
mejores servicios publicos y una democracia renovada. No era una
protesta dirigida exclusivamente conira el Ejecutivo de Dilma Rousseff,
sino conira un Congreso anquilosado y un buen punado de gobernadores
y alcaldes impopulares. Y sin embargo, ese cambio de rumbo tendrd que
esperar. Porque ala hora de la verdad, los votantes terminaron reeligiendo
a los mismos politicos de siempre -o a sus herederos- y colocaron en la
segunda vuelta de las presidenciales a los dos partidos que llevan 20 anos

turnandose en el Palacio de Planalto.

Luis Tejero, consultor politico y ex
corresponsal en Brasil.

Autor de La construccion de una
presidenta.

rasil acaba de atravesar una de las
B elecciones mas agitadas desde que

volvié a ser una democracia en los
anos 80. Antes de las multitudinarias mani-
festaciones de junio de 2013, Dilma Rou-
sseff parecia caminar hacia una reeleccién
casi garantizada: el 56% tenia intencién de
votarla. Pero la insatisfaccion popular hizo
mella en la presidenta, que repentinamente
se convirtié en una candidata vulnerable al
desplomarse por debajo del 30% en las en-
cuestas.

Dilma encajo el golpe, reacciond con mano
izquierda ante las protestas y, pese a haber
perdido popularidad, consiguié arrancar la
campana en julio de 2014 con el cartel de
favorita. Asi se mantuvo hasta mediados de
agosto, cuando un accidente aéreo trans-
form¢ drasticamente las previsiones. La tra-
gedia revolucion6 el panorama politico. No
sélo porque acabd con la vida de Eduardo
Campos, aspirante a la Presidencia y tercero
en los sondeos, sino, sobre todo, porque el
ex gobernador fue sustituido por una can-
didata mucho mas conocida y que ya habia

obtenido casi 20 millones de votos en las an-
teriores elecciones: Marina Silva.

Si Campos figuraba en las encuestas con
apenas un 8%, Marina irrumpio con un 21%.
En medio de la conmociény la sorpresa, la ex
senadora y ex ministra de Lula tardé sélo dos
semanas en escalar hasta el 34%, empatar
con Dilma e incluso emerger como favorita
en las simulaciones para la segunda vuelta.
En cuestion de dias habia seducido a un he-
terogéneo bloque de electores con su discur-
so en defensa de la“nueva politica”frente a la
“vieja politica” de los grandes partidos.

Pero tan rapido como subié, cay6. Marina
fue victima de los contundentes ataques
de sus rivales, que la acusaban de ser fragil
y superficial, aunque también se hundié
como consecuencia de sus propios errores y
contradicciones. El ejemplo mas claro fue su
marcha atras respecto al matrimonio homo-
sexual y la criminalizacién de la homofobia:
en menos de 24 horas pasé de apoyar ambas
cuestiones a retractarse bajo la presién de in-
fluyentes lideres evangélicos.

Esléganes de cambio

Asi fue como el tsunami se convirtid en

una inofensiva olita, tanto que Marina Silva >



I EN AUSENCIA
DE LA
REPRESENTANTE
DE LA “NUEVA
POLITICA”, LA
SEGUNDA VUELTA
SE HA DISPUTADO
ENTRE DOS
CANDIDATOS
QUE DECIAN
ABANDERAR EL
CAMBIO

quedd eliminada por mas de 12 millones
de votos de diferencia. En ausencia de la
representante de la “nueva politica”, la se-
gunda vuelta se ha disputado entre dos
candidatos que decian abanderar el cam-
bio. Por un lado, la presidenta izquierdista
Dilma Rousseff, con sus esléganes “Muda
mais” (Cambia mas) y “Governo novo, ideias
novas” (Gobierno nuevo, ideas nuevas). Por
otro, el senador y ex gobernador moderado
Aécio Neves, que competia bajo el mismo
lema que utilizé su abuelo Tancredo en su
victoriosa campana de 1985: “Muda Brasil”
(Cambia Brasil).

En otras palabras: continuidad con cambio
de la mano del Partido de los Trabajadores
(PT), en el poder desde 2003, o cambio con
continuidad a cargo del Partido de la Social
Democracia Brasilefa (PSDB), que goberné
entre 1994y 2002 y que, a pesar de su nom-
bre, en Europa equivaldria al centro-dere-
cha.

El doble choque electoral, primero entre la
“nueva”y la “vieja” politica, y después entre
el PT y el PSDB, dio como resultado una
campaia mas agresiva de lo habitual para
los parametros del pais. El presidente de la
Asociacién Brasilefia de Consultores Politi-
cos (ABCOP), Carlos Manhanelli, ha llegado

a asegurar que en sus 40 afios de carrera no
habia vivido una contienda tan “rastrera” y
llena de “trucos sucios y difamaciones”.

Campaiia negativa

Una forma de medir el grado de negatividad
de esta campana recién concluida es a través
de la televisién, un medio cuya influencia en
la sociedad brasilefia sigue siendo notable.
En cada ciclo electoral, los partidos disponen
de un espacio gratuito para emitir sus anun-
cios y alcanzar las pantallas de millones de
hogares. El tiempo es proporcional a la re-
presentacion parlamentaria, de modo que,
en esta ocasion, Dilma tenia 11 minutos y
medio en cada bloque de propaganda politi-
ca, frente a los 4 minutos y medio de Aécioy
los escasos 2 minutos de Marina.

Felipe Borba, profesor de Ciencias Politicas
en la Universidad del Estado de Rio de Janei-
ro (UERJ), ha estudiado las elecciones presi-
denciales desde 1989 hasta 2010 y ha con-
cluido que los candidatos que encabezan las
encuestas suelen dedicar sélo el 3% de ese
tiempo a atacar a sus rivales. Sin embargo,
en 2014 ha sido diferente. Dilma, favorita du-
rante la mayor parte de la campana, proba-
blemente invirtié hasta un 15% de su propa-
ganda televisada en la primera vuelta para
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-l A 10 DiAS DE
LA CITA CON
LAS URNAS, LOS
MAGISTRADOS
DETERMINARON
QUE LOS
ANUNCIOS DE
TV Y RADIO NO
PODIAN SERVIR
PARA “ATACAR” A
LOS RIVALES
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“deconstruir” la imagen de Marina ante los
ojos del electorado.

En una de esas piezas publicitarias, la cam-
pana de Dilma arremetia sin sutilezas contra
el programa econémico de su adversaria.
“Marina ha dicho que, si es elegida, va a dar
autonomia al Banco Central. Parece algo dis-
tante de nuestras vidas, ;no? Parece, pero no
lo es” advertia una voz en off mientras las
imagenes mostraban una reunién de ban-
queros sonrientes y encorbatados.

A continuacién, el spot pasaba a un segundo
escenario con otros protagonistas: una fami-
lia cualquiera, en un casa cualquiera, a la hora
de comer.“Eso [el plan de Marina] significaria
entregar a los banqueros un gran poder de
decision sobre tu vida y la de tu familia. Los
intereses que pagas. Tu empleo. Los precios.
Y hasta los salarios”. En ese momento, la co-
mida comenzaba a desaparecer de los platos,
y la jarra y los vasos se vaciaban de repente.
“O sea: los bancos asumen un poder [que
deberia ser] del presidente y del Congreso,
elegidos por el pueblo. ;Quieres darles ese
poder?”.

Nuevas reglas

Los ataques frontales continuaron en la se-
gunda vuelta, ya con Dilma y Aécio como
Unicos candidatos, y con tanta agresividad
que el Tribunal Superior Electoral (TSE) se
vio obligado a intervenir para rebajar el tono

de la campana. A 10 dias de la cita definitiva
con las urnas, los magistrados determi-
naron que los anuncios de television y radio
no podian servir para “atacar” a los rivales,
sino que debian ser “programaticos” y “pro-
positivos”.“El debate puede ser acido o duro,
pero relativo a cuestiones de politicas publi-
cas” aclar6 el TSE.

La decision llevé a la suspension de varias
piezas publicitarias. A Dilma se le prohibi6
emitir, entre otros, un spot que recordaba
cdmo Aécio se negd a hacer un test de al-
coholemia en 2011 en Rio de Janeiro. Del
mismo modo, el candidato del PSDB no pudo
difundir un anuncio donde se decia que el
hermano de la presidenta habia sido enchu-
fado en el Ayuntamiento de Belo Horizonte,
pero que “nunca aparecioé para trabajar”.

Al margen de cuestiones éticas, la pelea de
barro siempre favorecié a Dilma. Pero no por
ser una candidata aparentemente mas dura
que sus rivales, sino porque contaba con la
ayuda inestimable del marqueteiro Joao San-
tana. De la misma manera que George W.
Bush elogié a Karl Rove como “el arquitecto”
de su reelecciéon en 2004 y Barack Obama
homenajeo a David Plouffe como“el héroe no
reconocido” de su victoria en 2008, este pe-
riodista y musico de Bahia esta considerado
como el genio creativo detrds de las tres ulti-
mas campanas del PT. A sus éxitos con Lulay
Dilma se anaden, en los ultimos cinco afnos,

los triunfos del salvadorefio Mauricio Funes, »



I Quizas EL
MEJOR RESUMEN
DE LA CAMPANA

SEA UN DICHO
LOCAL QUE SE
REPITIO EN LAS
REDES SOCIALES:
“ES UN SUCIO
HABLANDO

DE UN MAL
LAVADO
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el dominicano Danilo Medina, el angolefio
José Eduardo dos Santos y los venezolanos
Hugo Chavez y Nicolas Maduro.

Duelo de‘marqueteiros’

Joao Santana es admirado y odiado a partes
iguales. Fernando Meirelles, director de Ci-
dade de Deus y asesor de Marina Silva, llegd
a compararlo en septiembre con el propa-
gandista nazi Joseph Goebbels. Lo mismo
hizo Aécio Neves unas semanas después.
Pero lo cierto es que la estrategia del asesor
de Dilma Rousseff dio exactamente el resul-
tado que él buscaba: perjudicar laimagen de
sus contrincantes para que cada vez menos
brasilefios estuvieran dispuestos a darles su
voto.

En agosto, cuando Marina entré en campana
en lugar del fallecido Campos, sélo un 11%
del electorado decia que no la apoyaria “de
ninguna manera”. Mes y medio después, esa
“tasa de rechazo” se habia disparado hasta el
25%. En el caso de Aécio, ese indicador au-
mento6 desde un 16% en julio hasta un 21%
en visperas de la primera vuelta, y del 34% al
41% durante la segunda vuelta.

En cambio, el porcentaje de brasilefios que
se negaban a votar a Dilma se mantuvo esta-
ble durante la primera vuelta (32%) e incluso
disminuyé durante la fase final, al empezar
con 43% y concluir con 37% justo antes de la
votacion definitiva. En ese aspecto, no puede

A FONDO

decirse que tuvieran demasiado éxito los
marqueteiros de la oposicién.

Aécio estuvo asesorado por Paulo Vasconce-
los, quien ya habia llevado sus campanas a
gobernador y senador, mientras que Marina
se dejo aconsejar por el sociélogo argentino
Diego Brandy, quien anteriormente habia
trabajado para Carlos Menem y Eduardo Du-
halde.

En cualquier caso, el clima de bronca en la
calle y en los medios de comunicacién ter-
minoé alejando de las urnas a una parte de los
ciudadanos. En la primera vuelta se registré
el mayor indice de abstencion (19,4%) y de
votos en blanco (3,8%) desde la reeleccidon de
Fernando Henrique Cardoso en 1998. Y ello
a pesar de que en Brasil el voto sigue siendo
obligatorio, aunque sea de forma casi sim-
bélica, puesto que la multa habitual equivale
aun euro.

Hartos de que los candidatos se tacharan de
corruptos mutuamente y se enzarzaran en
discusiones sobre los errores del pasado en
lugar de proponer soluciones para el futuro,
aquel domingo 42 millones de brasilefios
decidieron quedarse en casa o, al menos,
no apoyar a ninguno de los tres grandes
aspirantes. Tal vez el mejor resumen de la
campana sea un dicho local que muchos re-
pitieron en las redes sociales durante los de-
bates finales entre Dilma y Aécio:“Es un sucio

hablando de un mal lavado”. .
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“EL MEDIO ONLINE
ES MUCHO MAS QUE
REDES SOCIALES”
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ENTREVISTA A YOLANDA ROMAN, DIRECTORA DE ASUNTOS PUBLICOS DE
INFORPRESS

“En el tercer sector la comunicacion es
mas desacomplejada”

Yolanda Romdn es Directora de AGENDA Public Affairs de Inforpress
en donde asesora a grandes compahias en sectores estratégicos,
ayuddandolas a comunicar y defender sus intereses en el espacio politico
e institucional. Ademds, asesora al Defensor del Pueblo en temas de
derechos fundamentales. Anteriormente, frabajé en organizaciones
internacionales no gubernamentales dirigiendo estrategias de lobby,
incidencia politica e interlocucion con los poderes publicos. Yolanda es
licenciada en derecho por la Universidad de Deusto (Bilbao) y master en
Derecho de la Union Europea por la Universidad de Nancy (Francia). A
continuacion charlamos con ella sobre diferentes aspectos del mundo de

los asuntos pUblicos.

Por Mario G. Gurrionero

Su perfil profesional combina expe-
riencia tanto en el sector privado como
en el tercer sector. En su opinion, ;qué
papel juega la comunicacion en cada
uno de esos sectores?

La comunicacién juega un papel crucial
en ambos sectores. Aparte de ser una
vocacion nuclear de toda organizacion,
comunicar es imprescindible para conec-
tar con los distintos publicos, ya sea para
vender o para movilizar, pero sobre todo
para crecer que es a lo que aspiran empre-
sas y organizaciones. Ademas, en los dos
sectores la comunicacién se ha convertido
en una herramienta clave de la influencia.
La prueba es que tanto las grandes empre-
sas como las grandes ONG dedican mucho
esfuerzo y recursos a disefar, controlar y
desarrollar su comunicacién externa. Tal
vez en lo que se diferencian es en que en
el tercer sector la comunicacién es mas de-
sacomplejada, arriesga e innova mas. Muy
distinto es el papel de la comunicacién en
el sector publico, en el que no he trabajo
pero conozco bien; ahi la comunicacién es
mas una herramienta de defensa y conten-
cién, y ademas se invierten pocos recursos

y mal. De ahi, en mi opinién, parte (sélo
parte) del descrédito de las instituciones.

Desde su punto de vista, ;como ha
evolucionado la comunicaciéon publica
en los ultimos afos y hacia donde se di-
rige?

La comunicacién publica ha ido evolucio-
nando al rebufo de los cambios sociales y
culturales generados por el desarrollo de la
tecnologia en general y de las tecnologias
de la informacién en concreto. La comuni-
cacion publica (politica, social y empresa-
rial), ha ido ajustandose, con mas o menos
gusto y rapidez, a las nuevas y mayores
exigencias del ciudadano-consumidor hi-
perinformado e hiperconectado y cada vez
mas heterogéneo. Y estad aun aprendiendo
a lidiar con eso de la inmediatez. Lo de la
transparencia cuesta mas. Pero llegara, en
eso estamos.

¢{Cual es laimportancia del entorno digi-
tal en la gestion de los asuntos publicos?

Lo diré asi: no es posible posicionarse
e influir en el espacio publico y politico
sin conocer, entender y atender al en-
torno digital y los canales, los actores y

las dindmicas propias de ese entorno. Eso 2



“MI FORMULA
BASICA SERIA:
SIMPLIFICAR
LOS MENSAIJES,
AUMENTAR LA
VISIBILIDAD,
COMUNICAR 24
HORAS AL DIA”
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no quiere decir que sea imprescindible
conquistarlo o si quiera utilizarlo, pero si
comprenderlo e integrarlo en las estrate-
gias de asuntos publicos. Ahora bien, es
evidente que una posicion de fuerza en el
entorno digital y un manejo astuto de sus
plataformas, canales y herramientas puede
multiplicar significativamente la capacidad
de influencia de cualquier organizacion. Las
posibilidades son infinitas y hay mucho te-
rreno por explorar.

iSe puede hacer lobby usando las redes
sociales?

Clarisimamente si y en ese ambito las com-
pafiias pueden aprender mucho de las or-
ganizaciones sociales y del lobby ciudada-
no. Pero es importante tener en cuenta
que el medio online es mucho mas que las
redes sociales. Reducir las posibilidades del
entorno online a las redes sociales es como
reducir los asuntos publicos al lobby.

En la actividad de lobby, ;cuanto hay de
comunicacion, cuanto hay de accion y
cuanto hay de analisis y estudio?

ENTREVISTA

Hay mucho de las tres. Dependiendo de la
complejidad de cada caso, del entorno y de
los actores implicados, se necesitard mas
de una cosa o de la otra. Lo que esta claro
es que el analisis (e incluyo aqui la estrate-
gia) es una condicién previa e ineludible,
sin eso, no hay accién de lobby que valga.
Después, la accion puede ser puntual o sos-
tenida en el tiempo, intensa 0 mas suave,
de impacto o imperceptible. En cuanto a
la comunicacion, entendida como comu-
nicacion externa o publica, no siempre es
necesaria.

Twitter, Facebook, Linkedin, Picasa,
Flickr, Tuenti, Google +, Instagram, ....
ison todos ellos necesarios para gestion-
ar el posicionamiento de una institucion
o de un lider en el mundo actual?

No, en absoluto. No nos volvamos locos los
asesores ni volvamos locos a los lideres o
los primeros ejecutivos de las compafiias.
Lo importante no es estar en todo, sino 1)
decidir inteligentemente dénde se quiere
estar, como, para qué y para quién; 2)
acertar con el tono y el estilo y mantener

El Molinillo, n°69 - Octubre 2014
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vivo el perfil; y 3) garantizar un aprovecha-
miento maximo de esa presencia y visibili-
dad, minimizando los riesgos y el esfuerzo.
Esas plataformas sirven en tanto y cuanto
ayudan a desarrollar una estrategia mas
general de posicionamiento.

Si usted fuera asesora de un politico
actualmente (de cualquier parte del
mundo), ;qué tres consejos le daria en
materia de comunicacién politica?

No creo que todo funcione para todos y
en todo el mundo, pero generalizando
mucho, mi formula basica seria: simplifi-
car los mensajes, aumentar la visibilidad,
comunicar 24 horas al dia, generar oportu-
nidades para acercarse al ciudadano indi-
vidual, no arriesgar en las formas e invertir
en transparencia.

Una reflexion final. ;Es la comunicacién
publica distinta para los hombres que
para las mujeres?

Los seres humanos somos diferentes unos
de otros y las mujeres son diferentes entre
si, tanto como emisoras o receptoras del
mensaje, en comunicacién politica o en
cualquier otro dmbito. Sin duda, hay te-
mas o realidades que preocupan o intere-
san mas a las mujeres que a los hombres,
y hay formas o maneras de comunicar que
resultan mas atractivas o que desagradan
mas a las mujeres que a los hombres. Pero
en una comunicacién basada en el didlogo
mas que la informacidn unidireccional, que
es la comunicacion en la que yo creo, prima
la individualidad antes que el género. Es
decir, no creo haya una forma de comu-
nicar para las mujeres. Lo que si creo es que
se pueden potenciar los atributos femeni-
nos de una mujer comunicadora, portavoz,
candidata o responsable politica. [l



Por Ignacio Martin Granados

BREVES

El golf, asunto de estado en la politica norteamericana

William Howard Taft fue el vigésimo séptimo presidente de
los Estados Unidos (1909-1913) y el primero que comenzé a
jugar al golf. Desde entonces, este particular deporte ha sido
el pasatiempo favorito de los presidentes estadounidenses,
aunque ninguno ha sido tan criticado como Barack Obama por
practicarlo.

Desde su tercer aflo de mandato el golf ha sido el escape mas
preciado del presidente: en 2009 jugd 28 veces pero en 2013
batié su record personal con 46 rondas y en 2014 lleva ya 43,
superando en total las 200. Histéricamente no es el que mas
ha jugado, puesto que la rutina de Woodrow Wilson (1913-
1921) incluia jugar un par de hoyos casi todas las maianas por
prescripcion médica para frenar su estrés (superd ampliamente
el millar de rondas) y Dwight D. Eisenhower (1953-1961) sumo
cerca de 800 en su presidencia (sus rivales los demdcratas
decian que lke habia inventado la semana laboral de 36 hoyos
ya que éste jugaba todos los miércoles por la tarde y sdbados
por la maiana).

De hecho, no se considera que practicar el golf sea malo en
si mismo. El legendario golfista americano Gene Sarazen
manifestaba que para saber quien era el mejor candidato, les
pondria a jugar a todos en el campo de golf y el que tuviera
seis hoyos malos consecutivos sin poner mala cara seria quien
podria manejar mejor los asuntos de la nacién.

Segun el libro First Off the Tee: Presidential Hackers, Duffers and
Cheaters from Taft to Bush, publicado en 2003 por Don Van
Natta Jr,, se puede aprender mucho de su forma de jugar: los
jugadores mas tramposos (Richard Nixon, Lyndon Johnson y
Bill Clinton) después quedaron retratados como presidentes
mentirosos. Y en el caso de Obama, quien sélo suele jugar con

asesores jovenes de la Casa Blanca, como refugio personal, y
rara vez utilizarlo como arma de negociacién politica, su manera
de practicarlo puede quedar como su legado presidencial, fiel
reflejo de su aislacionismo politico.

La critica a Obama llega hasta el punto de que un comité
republicano lanzé la pagina web www.FortyFore.com -que
cuenta el nimero de veces que Obama va a practicar su
deporte favorito- y otro el sitio “Play Golf o Save the Gulf?”
(Jugar al golf o salvar al golfo).

Mas alla de si son muchas las veces que lo practica, la verdadera
critica viene no solo porque se haya negado a interrumpir
sus vacaciones cuando se ha producido un caso grave como
el asesinato del periodista estadounidense James Foley
a manos del Estado Islamico, sino la posterior fotografia
sonriente de Obama en los campos de golf, por lo que ha sido
calificado de insensible.

Sobre todo cuando muchos recuerdan un episodio parecido
de George W. Bush en 2002, recogido en el documental
Farenheit 9/11 de Michael Moore. Tras advertir del riesgo de los
asesinos terroristas en Irak, desde un campo de golf, finalizé su
intervencion dirigiéndose a la prensa:“Y ahora, miren qué buen
drive’, procediendo a golpear la pelota.

El caso es que desde las elecciones presidenciales de 1980 ha
surgido una curiosa tendencia: Jimmy Carter, Walter Mondale,
Michael Dukakis, Bob Dole, Al Gore, John Kerry y John McCain,
ninguno de ellos jugaba al golf y todo ellos probaron el sabor
de la amarga derrota en las elecciones. Todos ellos perdieron
ante golfistas.
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Por Ignacio Martin Granados

Greenhouse, una app para conocer la procedencia de
donaciones a congresistas de EEUU

Se calcula que existen mas de un millén de aplicaciones para
cada sistema operativo de teléfonos inteligentes. Lo llamativo
de la app Greenhouse no es sélo que va al niicleo mismo de la
deseada transparencia en la politica de EEUU, sino que la puso
en funcionamiento este verano un chaval de 16 afos llamado
Nick Rubin.

Tras 400 horas de trabajo repartidas a lo largo de 10 meses, en
los ratos libres del instituto, y como resultado de un trabajo de
clase, Nick Rubin se ha convertido en una de las estrellas de la
lucha por la transparencia en todo el mundo.

Greenhouse se puede instalar en navegadores Safari,
Firefox y Chrome (de momento, no funciona para tabletas
ni smartphones). De tal manera que cuando reconoce en un
texto el nombre de uno de los 435 miembros de la Cdmara de
Representantes y 100 senadores, situando el cursor sobre dicho
nombre aparece una ventana desplegable con la informacion
sobre cuanto dinero ha recibido en su ultima campana y de
dénde procede.

Aunque no sea una informaciéon exhaustiva, es mas que
suficiente para conocer qué sector econdémico o grupo
de influencia ha financiado al politico e incluso saber qué
porcentaje procede de donaciones inferiores a 200 euros
(en EEUU es la cantidad limite para ser documentada en la
Comision Electoral Federal y habitualmente, las donaciones
realizadas por ciudadanos de clase media, no corporaciones).

El nombre de la aplicacion, Greenhouse, significa invernadero,

pero también Casa Verde y se explica muy bien con su lema:
“Algunos son rojos. Otros son azules. Todos son verdes’,
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que es un juego de palabras: los rojos son los republicanos
(conservadores), los azules los demécratas (liberales), pero
todos son verdes porque a todos les gusta el dinero, y asi se
llama su web (www.allaregreeen.us) donde descargar la
extensién, como ya han hecho mas de 57.000 usuarios.

En Estados Unidos la informacion sobre donaciones es
muy abundante, pero es confusa y esta dispersa, de ahi la
importancia de esta herramienta para sistematizar los datos.

El objetivo de su creador ha sido el de “arrojar luz sobre una
‘enfermedad social e industrial’ de hoy en dia, la influencia
indebida de dinero en nuestro Congreso (...) exponiendo y
dando a conocer esta enfermedad a través de la tecnologia que
facilita los datos importantes alli donde es mas util, en los sitios
web donde la gente lee cada dia acerca de las acciones, o la
inaccion, de los miembros del Congreso”

Por ejemplo, “si estamos leyendo acerca de una votacién del
Congreso sobre la politica energética, tal vez descubramos que
uno de los patrocinadores de un proyecto de ley ha recibido
cientos de miles de délares de la industria del petréleo y el
gas. O tal vez aprendamos que los principales donantes a
un miembro del Congreso que se opone a una reforma son
abogados y bufetes’”.

“Aunque tengo sélo 16 afos, no soy lo suficientemente mayor
como para votar, pero si como para saber que nuestro sistema
politico necesita ser reparado desesperadamente. Espero que
esta herramienta sea un paso en esa direccién’, concluye Rubin
en su web.


http://allaregreen.us/

Las asambleas abiertas y la
Sociedad Red

Los equipos de campania calientan motores para las préximas
elecciones municipales y autonémicas. Mientras se definen los
candidatos y comienzan a redactarse las listas y programas, los
equipos de comunicacion se disponen a reclutar consejeros, ex-
pertos y voluntarios. También perfiles en redes sociales.

Si, las redes sociales de Internet hace ya algunas campanas que
se convirtieron en una obsesidon. Aunque en la practica todavia
queda mucho por hacer en ese campo y no hemos ido mucho
mas lejos en Espana que de la agitacion electoralista.

Con la irrupcién de Podemos y su rapido despuntar en las
elecciones europeas, los partidos tradicionales se han puesto a
analizar en profundidad el fenémeno de la Sociedad Red Mas
alla del uso de Internet y las Redes Sociales. Las asambleas de
barrio, asociadas al 15M, son ahora un modelo empleado ha-
bitualmente por los partidos mas tradicionales en un intento
por recuperar el contacto directo con la ciudadania y palpar en
primera persona la opinién de los militantes, simpatizantes y
posibles votantes.

Activar “nodos” entorno a temas y asuntos prioritarios en la
agenda politica es ahora una constante en la estrategia del
Partido Popular y, sobre, todo, del nuevo lider de los socialistas,
Pedro Sanchez con sus “Asambleas Abiertas” Y para ampliar la
difusion y el alcance de las propuestas, estan los medios de co-
municacién y las Redes Sociales.

Laidentidad digital -el desarrollo de una estrategia personal ade-
cuada al entorno digital, el lenguaje y los formatos que se em-
plean en Internet- sigue siendo una asignatura pendiente para
la mayoria de los candidatos. Pero lo cierto es que la adecuacién
de los partidos mayoritarios al contexto digital, a una realidad
caracterizada por los que Jeff Jarvis define como “partes publi-
cas’, con ciudadanos habituados al contacto directo y perma-
nente -a través de Facebook, Twitter o Whasapp-, transparentes
-con multitud de fotos en videos en Instagram, Youtube o Pin-
terest- y participativos -con blogs, en foros o comentarios de los
medios mas leidos- progresa lenta, pero inexorablemente.

BREVES
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BREVES

Por Ignacio Martin Granados

Fragancias inspiradas en la politica

Hace unos dias fue noticia la prohibicién, por parte del gobierno
cubano, de la comercializaciéon de dos fragancias masculinas
llamadas Ernesto y Hugo. La empresa estatal Labiofam decidié
empezar una nueva linea de perfumes masculinos con dos
esencias revolucionarias, una dedicada a Hugo Chavez, difunto
lider del régimen bolivariano de Venezuela, y otra al guerrillero
Ernesto Che Guevara.

El nombre de las marcas salié de una encuesta que se realizé
en una exposicién donde se llevaron las fragancias con la idea
de que el publico decidiera cémo podia ligarlas a nombres
de personalidades internacionales sobre una lista cerrada de
propuestas. Después se encargd a laempresa francesa Robertet
la composicion de las esencias, a base de productos naturales.
Asi, Ernesto encierra fragancias citricas y extractos maderables,
con notas de talco que le dan una expresién de masculinidad;
Hugo tiene “algo de esencias frutales, con toques de mango y
papaya y elementos de roble que le da un sentido varonil”.

Sus creadores pensaron que podian incitar a sus compradores
a relacionarlos con atributos como heroicidad y gallardia y asi
hacer fortuna entre los partidarios del socialismo del siglo XXI.
Sin embargo, las autoridades cubanas, a través del diario oficial
Granma, negaron que las fragancias hayan sido registradas ni
producidas para uso comercial, ni que cuenten con el permiso
de las familias de los comandantes Ernesto “Che” Guevara y
Hugo Chéavez.“Iniciativas de esta naturaleza no serdn aceptadas
jamas por nuestro pueblo ni por el Gobierno Revolucionario.
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Los simbolos ayer, hoy y siempre, son sagrados’, concluye la
nota.

Mas alla de esta polémica, lo cierto es que no es la primera vez
que los caminos de la politica y las fragancias se unen. Hace seis
anos, con motivo de la precampanfa catalana, el PSC presenté
el primer perfume de un partido en Espafa. Su objetivo fue
ofrecer un‘oclograma’ que plasmara los valores colectivos de los
socialistas, combinando asi la bergamota como estimulante del
animo emprendedor, con el romero de la eficacia, la verbena de
la justicia, la maria luisa de la fraternidad y la laboriosa albahaca.

Experiencias y emociones

Aunque en su momento concitd gran interés mediatico y se
agotaron todas las unidades que se pusieron a la venta (por
un euro), no dejo de ser la novedad en el trillado mundo del
merchandising politico y, en la actualidad, no ha vuelto a
tenerse noticia alguna sobre dicho perfume.

Es cierto que el consumidor de hoy no busca productos en el
sentido tradicional del término, sino sensaciones, experiencias
y emociones, por lo que las marcas se han lanzado a crear
‘odotipos’ (imagenes olfativas exclusivas y caracteristicas que
refuerzan la identidad de la marca) que estimulen los sentidos
y seduzcan a través de los aromas. Sin embargo, no parece
que todavia el marketing olfativo esté maduro para entrar
exitosamente en el mundo de la politica.



ACTIVIDADES

Segunda reunion del Consejo Directivo de ACOP

El pasado miércoles 29 de octubre tuvo lugar la segunda reunién del Consejo Directivo en Madrid. Entre los puntos del orden del dia
mas destacados, figuraron la aprobacion de los nuevos Comités ACOP Andalucia (coordinado por Juan Carlos Calderdn, jfcalde@
yahoo.es) y ACOP Aragon (Eduardo Sanchez, esanchezsalcedo@cortesaragon.es). Enhorabuena a ambos Comités por este impulso
y trabajo. Invitamos a los socios que deseen formar parte de alguna de estas nuevas delegaciones a ponerse en contacto con los
coordinadores respectivos.

Ademas, también hubo un espacio importante para abordar la situacién de otros Comités territoriales (Valencia, Euskadi y Castilla y
Ledn) y de ACOP México. En este sentido, en esta del 29 de octubre, se pudieron presentar algunas lineas de trabajo expuestas en la
reciente reunién en Madrid entre su coordinador Guillermo Velasco, Karen Sanders y David Redoli.

Descérgate el orden del dia. En breve podras acceder al correspondiente acta de esta reunién del 29 de octubre de 2014.
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ACTIVIDADES

Proximos seminarios ACOP

Con motivo del quinto punto del orden de la reunién anteriormente mencionada, también se presentaron las préximas actividades
de ACOP. A continuacion se detallan, toma nota e inscribete:

Ademas, también puedes apuntar otras 3 fechas en el
calendario de eventos:

En relacion a los
Comités...

- 19 de noviembre, Valladolid- Jornada La comunicacion
institucional en el s.XXI. Proximamente mas informacion.

- 12 de diciembre, Madrid- 72° Seminario Internacional
de Comunicacion Politica. Organizado por MAS Consulting,
en colaboraciéon con ACOP, y en el que los socios de ACOP
tendran un descuento del 10% sobre el precio de la matricula.
Proximamente mas informacion.

- 3 de noviembre, Madrid- Propuesta de panel ACOP para
el Congreso de la International Communication Association
(ICA) que se celebra del 21 al 25 de mayo de 2015 en San
Juan (Puerto Rico). En breve se disefiara la propuesta que se
presentara en este congreso.

El Molinillo, n°69 - Octubre 2014


http://compolitica.com/panel-acop-ica-i-puerto-rico-2015/
http://compolitica.com/panel-acop-ica-i-puerto-rico-2015/
http://compolitica.com/panel-acop-ica-i-puerto-rico-2015/

A P17

Veinte destellos de ilustracion electoral

(y una pagina web desesperada)

Autor: Jorge Urdédnoz Ganuza
Editorial: La Estrella Polar, n° 63
Fecha de publicacion: 2014

Numero de paginas: 174

Desde la irrupcién de la crisis en la que alin estamos inmersos, abundan los libros acerca de sus posibles causas. Todos
haciendo sus diagnésticos y expidiendo sus propias recetas para que la maltrecha Espana salga del hoyo y no vuelva a
caer en él. Es habitual la critica al sistema institucional espafiol cuando se trata de analizar las raices del problema; ya sea
por caducidad de algunos de sus elementos, como por la maldad intrinseca que se aprecia en su disefio.

Este libro, cuyo mensaje quiere complementar con una pagina web y una peticiéon en change.org, defiende que el
sistema electoral espafiol es intrinsecamente injusto y que sus normas son manipuladas por las cipulas de los grandes
partidos para ejercer un “duopolio” del poder. También analiza criticamente propuestas alternativas al sistema electoral
actual como las listas abiertas o los sistemas mayoritarios.

Un libro interesante, que propone unas reformas tal vez algo polémicas y que reprocha el conformismo de la Ciencia
Politica con el “establishment”. Sin embargo, tal vez peque de lo mismo que denuncia: querer hacer uso de la ingenieria
social para modificar las preferencias ciudadanas. También peca de un cierto tremendismo al analizar de qué manera los
partidos tratan de aprovechar el sistema electoral para ampliar su nimero de votos. No por ser un actor racional se hace
uno intrinsecamente malvado.

Corrupcion y politica. Los costes
de la democracia

Titulo:

Autor: Javier Pradera

Editorial: Galaxia Gutember/Circulo de Lectores
Fecha de publicacion: 2014

Numero de paginas: 269

Este libro péstumo, editado a partir de un manuscrito encontrado entre los papeles del autor, analiza la herencia que
la corrupcioén politica, a través de sus diferentes manifestaciones en la historia espafiola, puede tener en la democracia
salida de la Constitucion de 1978. El texto, escrito originalmente en 1994 y objeto de una respetuosa edicién, pretende
analizar las diferentes formas en las que la corrupcién se ha instalado en los diferentes sistemas politicos esparnoles y de
qué manera ha ido mutando, adaptandose a los cambios de régimen, de modelos econdmicos y de marcos legales.

El autor evita referirse a los casos concretos que precipitaron la crisis politica de finales de los 90, tratando de elaborar
un retrato mas general y una visién de conjunto que nos permita entender nuestra historia para no repetir errores del
pasado. También trata de evitar una interpretacion estrictamente culturalista, que pretenda definir la corrupcion politica
como algo inevitable, ligado intrinsecamente a lo espaniol.

La posibilidad de que un nuevo régimen herede las partes mas corruptas de otro, sin embargo, es una hipétesis interesante.

Sobre todo, en la situacidn actual, donde algunos de los casos mas sonados de la actualidad parecen ser herencia de la
administracion patrimonialista y clientelar del franquismo. Y ésta, a su vez, bebe de los casos de corrupcion anteriores.
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RESENAS P18

Titulo: Come back! L'art de revenir en politique

Autor: Christian Delporte
Editorial: Flammarion
Fecha de publicacion: 2014

Numero de paginas: 320

Desde Napoledn hasta Sarkozy, son numerosas las grandes personalidades francesas que, a pesar de haber atravesado etapas
grises, consiguieron un glorioso retorno a la palestra publica. Y, precisamente, estos épicos resurgimientos constituyen el
eje central que utiliza el historiador francés Cristian Delporte en su obra “Come back! ou L'art de revenir en politique’; en la
cual nos presenta las directrices para concebir una efectiva resurreccion mediatica, tras el desmoronamiento de la imagen
publica de un lider.

;Como realizar una repliegue comunicacional sin caer en el olvido? ; Como desarrollar una historia de reconstruccion positiva
después de la travesia del desierto, alejados de los focos de la opinién publica? Estas y otras interrogantes son respondidas
por Delporte, profesor de la Universidad de Versalles y especialista en medios y comunicacion politica, quien resume su
planteamiento central en los siguientes términos:

“En Francia, los grandes hombres a quien la historia recuerda son los que caeny se levantan. Nuestra vision heroica del poder,
heredado de grandes epopeyas nacionales -empezando por los Cien Dias- nos hace admirar a los politicos indestructibles:
los que, derrotados y abandonados, encontraron la energia para recuperarse, iniciar la reconquista y alcanzar una gran
revancha triunfal. Asi, de Napoledn a Sarkozy, pasando por De Gaulle, Mitterrand, Balkany, Juppé, Rocard, Aubry y algunos
otros que parecian ‘terminados, regresan a la escena politica”. Asi reza un extracto de este sustancioso andlisis sobre el arte
de reanimar una desvencijada imagen publica y reintegrarse a la arena politica por la puerta grande.

Political communication cultures in Europe.

Autor: Barbara Pfetsch
Editorial: Palgrave Macmillan
Fecha de publicacion: 2013

Nuamero de paginas: 360

;Qué patrones pueden evidenciarse en la relacién actual entre politicos y medios de comunicacién en Europa Occidental?
;Cual es el impacto real que hoy por hoy tienen los profesionales de la comunicacién politica en esta regién? ;A qué
tipo de presiones estan expuestos los medios en el presente? Buscando respuestas certeras a estas interrogantes, la
profesora Barbara Pfetsch, miembro de la Divisiéon de “Communication Theory and Media Effects” de la Universidad Libre
de Berlin, nos trae los resultados de un minucioso estudio comparativo de 2.500 representantes de las élites politicas de
comunicacion, que se extienden entre Helsinki y Madrid.

Esta escrupuloso andlisis ha sido posible gracias al trabajo conjunto entre multiples entidades e investigadores
provenientes de Alemania, Austria, Dinamarca, Eslovenia, Espaia, Finlandia, Francia, Suecia y Suiza, quienes contaron con
el respaldo de la Fundacién Europea de la Ciencia (ESF) para desgranar y analizar empiricamente la multiaxial relacién
entre politicos y periodistas, y asi brindarnos una visién fresca y certera sobre las distintas culturas comunicacionales en
el campo politico de estas nueve democracias europeas.
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Titulo: El periodista en la dianaa

Autor: Varios Autores
Editorial: Asociacion de la Prensa de Madrid
Fecha de publicacion: 2014

La Asociacién de la Prensa de Madrid edita cuatro numeros al afio de sus Cuadernos de Periodistas (http://www.
cuadernosdeperiodistas.com). El Ultimo nimero alerta desde la portada sobre el incremento del acoso de los politicos al
periodismo e incluye articulos que analizan los cambios legislativos que se estan produciendo en Europa en materia de
medios de comunicacion.

Por otro lado, Luis Palacio y Fernando Gonzalez Urbaneja escriben sobre los cambios que se estan produciendo en la
titularidad de las empresas y los medios de comunicacién en Espaia y los efectos que estan teniendo y tendran sobre la
opinion publica y el buen funcionamiento de la democracia. Palacio escribe “Grupos de comunicacion en Espafa: una
propiedad tan concentrada como el negocio”y hace un andlisis del peso que tienen los ocho principales conglomerados
mediaticos en el conjunto del negocio de los medios en Espafia, en cuanto a ingresos e inversion publicitaria.

Urbaneja, por su parte, describe en“El rugido de la manada de bisontes”el panorama que estd por llegar, seguro de que
en un par de afnos, el mapa de medios espafiol serd muy distinto. En su andlisis se muestra convencido de que existiran
las mismas cabeceras, quiza alguna, pero con distinta alineacién, que abrird huecos a nuevos actores. Otro articulo esta
dedicado a”El Constitucional aleman limita la presencia de politicos en la direcciéon de la television publica”

El tltimo nimero de Cuadernos de Periodistas incluye también un texto critico firmado por Arsenio Escolar bajo el titulo
“Publicidad institucional: aun pesebre y trabuco”. El autor, director editorial de 20Minutos y presidente de la Asociacién
Espafola de Editoriales de Publicaciones Peridédicas (AEEPP) parte de la consideracion de que, pese a los recortes
generalizados de los ultimos afios en el sector publico, la Administracién General del Estado, tiene previsto para 2014 un
gasto de 146 millones en publicidad institucional (41,1) y campaias comerciales (105,9).“Aun hay mucho dinero en juego,
y muy poca transparencia y detalle en las partidas”

Como elaborar un plan estratégico

de comunicacion

Autor: Juan Monserrat Gauchi
Editorial: Universidad de Alicante
Fecha de publicacion: 2014

Namero de paginas: 134

El libro de Monserrat Gauchi, profesor de Sistemas y Procesos en Publicidad y Relaciones Publicas en la Universidad
de Alicante, es una guia que, mediante un caso practico, explica el procedimiento para elaborar un plan estratégico
de comunicacién paso a paso. Se parte del analisis de la situacién para elaborar un diagnéstico, a partir del cual se
determinan unos objetivos. El conocimiento y eleccidn de las estrategias supone un paso crucial para alcanzar el éxito.
La implementacion y la evaluacion de resultados cierran el proceso. El propio autor reconoce que no siempre resulta tan
sencillo como aplicar con rigor el procedimiento. Hay muchos otros factores en el entorno que inciden en la elaboracién
del plan y deben ser tenidos en cuenta.

Un texto sencillo. Para profesionales en activo en instituciones y/o empresas y, sobre todo, para quienes comienzan en las
tareas de comunicacién y necesitan conocer los pasos que conduciran al éxito en la planificacién. O no.
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RESENAS P20

Titulo: ¢{Quién controla al controlador? Entender la

comunicacion en la nueva aldea global

Autor: Méonica Codina, entrevistada por Isabel Olloqui
Editorial: EUNSA

Fecha de publicacion: 2014

Numero de paginas: 123

Con la agilidad que permite el formato de una entrevista, Isabel Olloqui y Mdnica Codina exploran el papel que juegan hoy los medios de
comunicacion y cdmo es posible usarlos a nuestro favor.

Ménica Codina es profesora de Etica de la Comunicacién en la Universidad de Navarra; Isabel Olloqui es periodista y consultora de Comunicacion.
En su conversacion abordan cuestiones como en qué medida los medios de comunicacion reflejan la realidad social o la construyen, cuales son
las razones por las que la tele-basura logra importantes cuotas de audiencia, o para qué sirven las redes sociales.

En el texto, Codina defiende que nos encontramos en un proceso de cambio cultural que invita a repensar el sentido de la comunicacién publica
como un aspecto constitutivo de la vida social, que se define mas por su naturaleza humana y politica en sentido aristotélico, que instrumental
o técnica.

;Quién controla al controlador? esta pensado tanto para profesionales de la comunicacién o de la formacién en comunicacion como para
cualquiera al que le interese saber qué se mueve detras de los medios. ;Hay alguien a quien no le importe quién esta detras de la informacion?

Titulo: La escritura transparente

Autor: William Lyon
Editorial: Libros del KO

Fecha de publicacion: 19 de mayo de 2014
Numero de paginas: 125

“Si la lectura del periédico sigue siendo la oracién matinal del agnéstico, ;por qué hay mafanas en las que uno preferiria volverse a la cama?.
Silas cartas de la administracion pretenden informar, ;por qué las leemos varias veces con la sensacidn de enfrentarnos a un hermético oraculo?
Si creemos tener tan claro lo que queremos escribir en un mail, ;por qué nuestro destinatario no entiende nada?

Si hemos viajado a los lugares mas remotos, ;por qué a nadie le interesa lo que hemos escrito en nuestro blog?”

El autor y sus editores dan respuesta en la presentacion del libro: “Porque escribimos mal”. Estan convencidos de que generalmente “escribimos
confuso; escribimos desordenado; escribimos sin pararnos a pensar en lo que estamos escribiendo ni en quien nos va a leer”.

Lyon nacié en Nueva York pero ha pasado toda su vida en Espafia como corresponsal y colaborador de innumerables medios de la primera
linea del periodismo anglosajén. Y también de medios espafioles. Actualmente imparte cursos de periodismo y de escritura. Su libro, dirigido
tanto a periodistas como a comunicadores; como a blogueros como a aficionados a la escritura para ser leida por otros, es un practico y sencillo
manual. Es para todos aquellos que quieren mejorar su capacidad para contar cosas por escrito, ya sean historias personales, informes de trabajo
o narraciones literarias.
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VALORACION DE POPULARIDAD P21

Valoracién de popularidad de presidentes

MANDATARIO % APROB. INSTITUTO DE INVESTIGACION FECHA MEDICION  DIF. VARIACION
Putin - Rusia 87% Levada Julio 2014 ()
Renzi - Italia 64% Ixe Septiembre 2014 A+5
Morales - Bolivia 62% Captura Consulting Junio 2014 ()
Correa - Ecuador 60% Consulta Mitofsky Septiembre 2014 v-1
Merkel — Alemania 60% Infratest-ARD Agosto 2014 ()
Mujica — Uruguay 56% Cifra Agosto 2014 ()
Pena Nieto — México 51% Pew Research Center Agosto 2014 ()
Chun Ying - Hong Kong 48% Universidad de Hong Kong Mayo 2014 ()
Obama - EE.UU. 47% CNN/ORC International Octubre 2014 A+7
Bachelet - Chile 46% Adimark Octubre 2014 v-3
Santos — Colombia 45% Caracol Agosto 2014 ()
Harper - Canada 44% Consulta Mitofsky Mayo 2014 ()
Kirchner - Argentina 38% Managment&Fit Septiembre 2014 A+11
Rousseff — Brasil 38% Datafolha Agosto 2014 ()
Cameron - Reino Unido 33% The Guardian Junio 2014 ()
Tony Abbott — Australia 31% Australian Junio 2014 ()
Maduro - Venezuela 30% Datanalisis Octubre 2014 v-5
Kenny - Irlanda 30% Irish Times Abril 2014 ()
Humala - Peru 25% Ipsos Septiembre 2014 v-7
Pasos - Portugal 23% i/Pitagdrica Mayo 2014 ()
Rajoy - Espana 21% Metroscopia Abril 2014 ()
Hollande - Francia 13% YouGov Septiembre 2014 v -4

() No se dispone de nuevas mediciones.

Nota: Esta tabla recoge las tendencias de valoraciéon 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 Unica intencion 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 poblacion mayor de 18 anos
que aprueba la gestion de un mandatario concreto. En este primer nimero, recogemos por primera vez, la compilacién de indices que
obtienen los lideres de algunos paises latinoamericanos, europeos y de otros continentes. Iremos afiadiendo nuevos indices en numeros
sucesivos para analizar sus evoluciones.
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