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Personas mayores, el
reto de la comunicacion
politica

El mundo envejece. Y lo estd haciendo, ademas, a un ritmo vertiginoso. En
2050, segun datos de Naciones Unidas, el nUmero de personas mayores
de 65 anos se multiplicara por tres en todo el mundo, pasando de 524
millones a 1.510 millones. Por confinentes, Africa es el lugar del planeta
menos envejecido, seguido de Asia, América Latina y Oceania. Y en el
reverso de la moneda se encuentran América del Norte y, sobre todo,
Europa, donde el progresivo envejecimiento de la poblacion se esta
haciendo cada vez mas visible, un proceso, en cualquier caso, que se
estd consolidando en todas las regiones del planeta. Este articulo aborda
coémo el progresivo envejecimiento de la poblacion estd aumentando el

poder electoral de los mayores de 65 anos.

Roberto Rodriguez Andrés, Direc-
tor de Comunicacién, Marketing y
Relaciones Institucionales en Grupo

Amma.

n este contexto internacional, Es-
Epaﬁa es uno de los paises con

mayores tasas de poblacién mayor.
Desde 1999, por ejemplo, hay en Espaia
mas personas mayores de 65 afos que
menores de 15 afos. Segun el Instituto Na-
cional de Estadistica (INE), este colectivo ha
pasado de representar el 11,2% del total
de la poblacién en 1981 al 18,2% en 2014.
Y para 2050 este porcentaje subird hasta el
36,4%, lo que hara de Espaia el tercer pais
mas envejecido del mundo. En definitiva,
nos encontramos en un lugar privilegiado
para analizar las consecuencias politicas,
economicas y sociales del envejecimiento
y, por tanto, para proponer también de-
bates y posibles soluciones a los retos que
supone este fenémeno en todos los ambi-
tos y, entre ellos, también el de la comuni-
cacion politica.

Y es que, si cada vez hay mds mayores, tam-
bién es cada vez mayor su peso en términos
electorales, o lo que es lo mismo, como posi-
bles votantes. En Espana, los electores de
mas de 65 anos han pasado del 20,09% del
total del censo en las elecciones generales
de 1996 al 23,49% en las ultimas de 2011.
Esto significa que, en la actualidad, casi una
de cada cuatro personas con derecho a voto
en Espana es mayor de 65 afos. Pero es que
las cifras aumentaran adin mucho mas en
los préximos anos, hasta el punto de que,
segun las proyecciones de poblacién del
INE, podriamos llegar en el ano 2050 a una
situaciéon en la que en torno al 45% de los
electores espafoles serian mayores, es decir,
casi la mitad del total. jEsta la comunicacién
politica preparada para afrontar este reto?

Votantes cada vez mas decisivos

Desde el punto de vista cuantitativo, los vo-
tantes mayores estan adquiriendo un papel
decisivo en las urnas. Pero es que este pa-
pel se ve reforzado también por cuestiones
cualitativas, como el hecho de que este
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colectivo sea tremendamente fiel a la hora
de votar, puesto que en ellos se recogen
siempre indices de participacion muy por
encima de los registrados en otros tramos
de edad. Por tanto, no sélo son mas sino
que, ademas, acuden a las urnas también
en mayor medida, lo que hace aumentar su
poder en términos electorales. En la actuali-
dad, de hecho, se estima que entre el 25%
y el 30% de los electores efectivos en las
elecciones de los paises desarrollados son
personas mayores de 65 afnos.

En definitiva, esto hace que los mayores ten-
gan en sus manos, de forma cada vez mas
palpable, el resultado final de las elecciones.
Asi se ha comprobado ya en muchos comi-
cios, entre ellos, por ejemplo, el referéndum
por la independencia de Escocia celebrado
el pasado mes de septiembre, en el que di-
versos estudios constataron que las mujeres
mayores de 65 afos fueron un colectivo de-
cisivo en la victoria final del “no”.

Pero, paraddjicamente, y a pesar de este
creciente poder, el voto de las personas
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mayores concita ain mucha menos aten-
cion por parte de académicos y profesio-
nales de la comunicacién politica que el
de otros segmentos de poblacién. En los
ultimos afos se habla mucho, por ejemplo,
del voto inmigrante, del voto femenino, del
voto joven o, en genérico, del voto de las
minorias, entre otros. Y los partidos se afa-
nan en disefar estrategias de comunicaciéon
especificamente dirigidas a estos colectivos
para atraer su voto o, incluso, en utilizar
ingenieria de datos (el popular “big data”)
para hacer segmentaciones del electorado
mucho mas minuciosas y casi personaliza-
das, llegando a grupos cada vez mas reduci-
dos y especificos.

Sin embargo, no parece estar dedicandose
la misma atencién a analizar cémo alcan-
zar de forma eficaz al colectivo senior que,
cuantitativamente, es el nicho mas nume-
roso. Y eso lo advierten los propios mayores,
que manifiestan reiteradamente en las en-
cuestas que los politicos sélo se acuerdan
de ellos cuando hay elecciones, que no se
comunican con ellos de forma permanente
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y continuada sino sélo cuando requieren de
su voto y, también, que se sienten olvidados
y marginados por los partidos y las institu-
ciones. Y eso les hace ser mas descreidos y
criticos con la politica y con las campanas.
Son, de hecho, el colectivo que dice sentirse
menos interesado (e influido) por la propa-
ganda electoral y también el que manifiesta
haber tomado la decisiéon de voto con ma-
yor antelacién y con menos dudas.

Y quiza no les faltan razones para justifi-
car este “abandono” de la politica al que se
sienten sometidos. Aunque sélo sea desde
el punto de vista formal, resulta significativa
la casi nula presencia de personas mayores
de 65 anos en las listas de los partidos, en las
estructuras de mando de los mismos y tam-
bién en los parlamentos y gobiernos, tanto
locales, como regionales y nacionales. Lejos
quedan épocas pasadas en las que la opi-
nién y experiencia de las personas mayores
eran tomadas como referencia en las socie-
dades, como ocurria en las culturas clasicas
con los consejos de sabios, que solian ser
casi siempre consejos de ancianos. Porque
la jubilacion, en contra de lo que muchas ve-
ces se afirma, no implica que decaiga en es-
tas personas el compromiso politico y social.

Antes al contrario, como se estd empezando
a ver en el marco de las corrientes de inves-
tigacién encuadradas bajo el concepto de
“envejecimiento activo’, liderado por la Or-
ganizacién Mundial de la Salud (OMS), y que
estan poniendo encima de la mesa el papel
cada vez mas relevante de los mayores en
las sociedades actuales.

Pero en contra de estas corrientes, la reali-
dad a dia de hoy es que la edad se plantea
en muchos casos como un inconveniente
para el desempefio de la politica y eso lo
saben bien los candidatos mayores que
han intentado aspirar a un cargo publico.
Con frecuencia, han tenido que dedicar mas
tiempo en sus campanas a justificar su buen
estado de salud y condiciones fisicas para
desempenar el puesto que a resaltar su ex-
periencia. Es la era del marketing politico,
en la que se ha aupado a la juventud (y, en
muchos casos, al atractivo fisico) como cuali-
dades esenciales de todo buen candidato.

Mas alla de los clichés
Ocurre ademas que, con frecuencia, los

politicos siguen tratando a los mayores
desde una optica estereotipada y plagada
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de clichés y lugares comunes. Por ejemplo,
pensando que las promesas sobre las pen-
siones sirven por si mismas para ganar su
apoyo. O considerando que los mayores
son mas conservadores que el resto de la
poblaciény que, por tanto, se decantan mas
por los partidos de derechas. O aludiendo a
que, debido a su menor nivel de formacién,
son mas faciles de manipulary de encuadrar
en el “voto cautivo” o “voto del miedo”.

Y estos clichés no afectan sélo a los politicos
sino que llegan también a los medios de co-
municacion, como se ha visto en sucesivos
analisis que se han efectuado acerca de la
imagen que se da de este colectivo en las
noticias. Una imagen vinculada, en la mayor
parte de los casos, a situaciones de maltrato,
discapacidad, desatencién, abandono, en-
fermedad, dependencia...

¢(Es esta larealidad de las personas mayores?
Ni mucho menos. Y aqui radica uno de los
principales problemas con los que debe
lidiar la comunicaciéon politica si quiere
atender correctamente a este colectivo. Y es
que debe tener muy en cuenta que las per-
sonas mayores no son un grupo homogé-
neo, como muchas veces se tiende a pensar.
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No son iguales, no piensan igual y tampoco
tienen un mismo comportamiento ante la
politica, como se ha visto en estudios que se
han realizado sobre las tendencias de voto
de este colectivo. Y, por tanto, los partidos
no pueden dirigirse a ellos con una Unica es-
trategia o con un Unico mensaje.

Los expertos vienen hablando en los ulti-
mos afnos del “envejecimiento del enve-
jecimiento’, es decir, de que ya no hay sélo
una tercera edad, sino también una cuarta y
hasta una quinta. Y con grandes diferencias
entre ellas en todos los ambitos que llevan
a que sea un error considerarlas a todas de
la misma forma o a encuadrarlas bajo una
misma etiqueta. Resulta facil entender este
fenémeno con un sencillo ejemplo. Pense-
mos en una persona que acaba de ser padre.
Tiene 30 anos y su hijo es un recién nacido.
A nadie se le ocurriria decir que ambos per-
tenecen a la misma generaciéon. Tampoco
seran iguales cuando el padre tenga 50 y
el hijo 20, se encuadraran en nichos electo-
rales completamente distintos y los partidos
se afanaran en alcanzarlos con estrategias y
mensajes muy diferenciados. Sin embargo,
cuando el padre tenga 95 y el hijo 65, ambos
seran ya “tercera edad” y, por tanto, iguales
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en términos de segmentacién. Entraran en
el mismo saco en las encuestas, en donde
el tramo final siempre es un genérico “mas
de 65 afnos’, y los partidos se dirigiran a ellos
como si fueran un grupo homogéneo.

Y esto, como decimos, puede dar lugar a
equivocos y a fallos en la delimitacién de la
tactica electoral. Porque una persona de 65
anos, en comparacién con una de 90, tiene
mejor formacién, es menos conservadora y
tradicional, tiene menos fidelidad de voto
a un partido en concreto (el que considera
como “su” partido de toda la vida en fun-
cién de cuestiones ideoldgicas o sociales)
y, por tanto, menos miedo a los cambios, ha
vivido en un ambiente mas urbano y con
mayores facilidades econémicas y cotas de
libertad, tiene menos “tabus” o “miedos” a
la hora hablar de politica con sus familiares
y amigos o de manifestar publicamente
sus puntos de vista, tiene mejor estado de
salud y una vida més activa, se involucra
mas activamente en su entorno y esta ple-
namente incorporada al mundo de Inter-
nety las redes sociales.

Este ultimo punto es, sin duda, un buen
ejemplo para ilustrar las visiones estereoti-
padas sobre la tercera edad. Con frecuencia
se habla de la “brecha digital” en las perso-
nas mayores y este argumento se usa como
excusa para decir que Internet y las redes so-
ciales auin no son eficaces para comunicarse
con este colectivo. Sin embargo, en Esta-
dos Unidos, por ejemplo, casi el 80% de los
mayores de entre 65 y 70 afios acceden ya
diariamente a Internet, unas cifras muy simi-
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lares a las del conjunto de la poblacién. Con-
forme avanza la edad, este dato baja, pero
se demuestra aqui, como en otros muchos
ambitos, que no conviene tratar a todos los
mayores de 65 bajo los mismos parametros.
En este contexto, el mundo comercial, una
vez mas, esta yendo por delante de la politi-
ca, puesto que muchos sectores econémicos
(como telefonia, turismo o cosmética) llevan
ya afnos analizando a fondo este colectivo,
convirtiendo a las personas mayores en un
segmento cada vez mas codiciado y sabien-
do ver las diferencias que hay entre quienes
lo conforman para hacer “segmentacion de
la segmentacién’, adecuando asi de forma
mucho mas precisa y certera sus ofertas y
campanas publicitarias y de marketing.

Este es el reto que tiene por delante la comu-
nicacion politica, tanto en el plano académi-
co como profesional. Un reto, ademas, cada
vez mas imperioso, puesto que el enveje-
cimiento de la poblacién es una realidad que
tenemos ya aqui y que se ird incrementando
en los préximos afos. Los mayores estan de-
mandando una comunicacién politica mas
cercana a su realidad y un protagonismo
cada mas activo en la vida publica.

Mas referencias en: Rodriguez, Roberto
(2013): “La fuerza electoral de las personas
mayores: comportamiento de voto y es-
trategias para persuadir a un colectivo cada
vez mas decisivo en campanas’, en Sanders,
K. Canel, M., Capdevila, A. y Gurrionero,
M.G. (coord.): Estudios de Comunicacidn
Politica: Libro del Afio 2012, Madrid: Tecnos,
op.47-78. [}
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El analisis del riesgo
regulatorio: ;de verdad
merece la penairal

Parlamento?

En el dia a dia del trabajo que realizo como consultor de Asuntos PUblicos,
me encuentiro con bastante asiduidad con la pregunta que encabeza este
articulo: “;de verdad merece la pena ir al Congreso? Si el Gobierno hace
lo que le da la gana”. En este articulo quiero romper esta reputacion del
Parlamento de tener poca relevancia en la toma de decisiones publicas
y explicaré en qué suele consistir un trabajo de lobby habitualmente.
A continuacion, veremos un método de anticipacion de los riesgos
regulatorios que evite tener que reaccionar ante una nueva regulacion

que no preveiamos.

Cristébal Herrera, Gerente de Asun-
tos Publicos de Llorente & Cuenca
Espafia. .

l a complejidad del sistema politico
actual nos obliga a los expertos en
Asuntos Publicos a hacer una doble

labor. Primera, de pedagogia hacia las or-
ganizaciones a las que prestamos servicios
sobre el proceso de toma de decisiones
politicas. Segunda, de adecuar las horas
dedicadas por la organizacién al retorno
esperado, tanto de negocio como de repu-
tacién. En ambos casos, es clave un buen
uso de la informacién y su analisis, es decir,
de lainteligencia.

Un buen servicio de inteligencia y analisis
politico ayuda a entender los procesos for-
males, identificar a los actores politicos clave
y anticipar riesgos regulatorios para cual-
quier sector.

Cuando nos enfrentamos a un problema
regulatorio sobrevenido, ni quedarse en el

Gobierno ni hacer un recorrido completo
por todos los actores politicos implica-
dos cobra sentido en ningun programa de
lobby. Es preciso centrarse en los actores
mas relevantes. Un buen analisis reduciria
el nimero de reuniones a menos de diez
junto con algunas conversaciones telefoni-
cas mas.

iCOmo detectar cudles son estos actores re-
levantes? En el Gobierno suele ser mas sen-
cillo por cuanto la autoridad tiende a ir con
el cargo. Aunque tampoco es cierto al cien
por cien.

Sobre los actores parlamentarios, lo primero
que hay que conocer son los procesos for-
males e informales. El seguimiento de lo
que ocurre en la actividad diaria nos indica
cual es la practica. Esto nos ayudara a no
caer en errores COMo asumir que un tema
de turismo lo llevara el primer portavoz que
veamos en el listado de la Comision. En la
Comisiéon de Industria, Energia y Turismo
hay portavoces diferentes para Industria,
Energia y Turismo (e incluso para Sociedad

>
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de la Informacién) en varios grupos parla-
mentarios.

Si somos capaces de tener un relato creible,
adaptado al interés general y contado en el
marco de cada uno de los interlocutores, las
posibilidades de conseguir nuestros obje-
tivos aumentaran. Con este modo de pro-
ceder, aseguraremos un buen flujo de in-
formacién sobre qué se esta cociendo en la
toma de decisiones sobre nuestra inquietud
y, posiblemente, tengamos éxito. La presion
de algunos grupos parlamentarios (incluido
del que apoya al Gobierno) junto con la
necesidad de no aprobarlo todo en solitario,
puede que consiga que el ministro o secre-
tario de Estado de turno acepte la modifi-
cacién que proponemos.

La organizacién estard tranquila dedicada
a otras tareas hasta que vuelva a surgir otra
regulacién que nos afecte y toque reaccio-
nar de nuevo.

¢Y por qué no nos anticipamos en lugar de
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tener que estar reactivos? Las decisiones
adoptadas por el Gobierno no parten de
la nada. Existe una conversacién previa en
la que participan numerosos actores y que,
en un momento dado, es asumida por un
decisor.

En esta conversacién previa, vemos traba-
jos académicos, informes de sociedades
cientificas, escuelas de negocio, think tanks,
grupos de trabajo de los partidos politicos,
reportajes de medios de comunicacion vy,
por supuesto, la labor de los miembros de la
Administracién y del Parlamento.

Hacer un seguimiento exhaustivo de qué
estd ocurriendo en esta conversacion previa
nos llevaria a tener un monitoreo con una
cantidad de informacién inabarcable. La op-
cién mas habitual es realizar un seguimiento
de los medios de comunicacion, es decir, el
clipping de prensa. Otra cosa sera si tenemos
capacidad de analizar si un determinado
tema, por el hecho de aparecer en prensa,
hara que el Gobierno decida actuar o no.

El Molinillo, n°70 - Noviembre 2014
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Como consultor, tengo la necesidad de en-
contrar un mecanismo que de mayor fiabili-
dad al riesgo que existe de que el Gobierno
decida legislar. Después de ir buscando, el
clipping de prensa me parece un método va-
lido, pero que requiere de una buena dosis
de analisis. Y, en muchos casos, no da la su-
ficiente anticipacién cuando se limita a pu-
blicar directamente las declaraciones de un
ministro de que va a aprobar una reforma
concreta.

El Parlamento nos ofrece un indicador mas
concreto y certero sobre el riesgo regula-
torio. En el Congreso y el Senado se crea
opinién publica y, también, opinion politica.
El que un grupo parlamentario empiece a
registrar iniciativas sobre un sector es in-
dicativo de dos situaciones a tener muy pre-
sente. Primero, estd marcando posicién del
grupo de cara al futuro. Circunstancia mas
relevante si tiene posibilidades de ser un
partido de Gobierno o apoyo del Gobierno
en el futuro. Segundo, esta mostrando que
algun grupo de interés estd moviéndose

para lograr un determinado objetivo (coin-
cidente con el nuestro o no).

La multiplicacion de iniciativas parlamen-
tarias puede ser también una reaccién a
informaciones que han ido apareciendo en
medios. En todo caso, servira para que los
medios contindien o empiecen a focalizarse
en el sector.

{Cémo podemos anticipar un riesgo regula-
torio siguiendo la actividad parlamentaria?
Por simplificar, hablaré de riesgo regulatorio
referido a sectores empresariales en lugar
de centrarnos en un tema concreto.

En mi opinion, existen dos variables prin-
cipales a estudiar: la posicién en la agenda
politica y la valoracién parlamentaria sobre
el sector.

La posicidn en la agenda nos la indicard el
numero de iniciativas que se han registrado
sobre el sector. El volumen de iniciativas que
se registran mensualmente es muy alto. Por
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ejemplo, en octubre de 2014 se registraron
en el Congreso de los Diputados un total de
2.866 iniciativas entre preguntas, mociones,
proposiciones de Ley y no de Ley...

La valoracién parlamentaria sobre el sector
nos lo indicara un andlisis de cada una de las
iniciativas. No todas las iniciativas “valen” lo
mismo. Una pregunta para respuesta escrita
significa que el interés real del diputado o
senador es muy bajo. Esforzarse en elaborar
una proposicién de Ley articulada prueba
que el interés es real. Tampoco indica el
mismo riesgo regulatorio una iniciativa del
grupo mayoritario (que siempre contard
con la aprobacion previa del Gobierno) que
una de un representante de un partido mi-
noritario y con escasa conexioén con el resto
de fuerzas parlamentarias. Incluso en medio
del debate soberanista, una iniciativa de CiU
o PNV tiene mas capacidad de ser asumida
por el Gobierno que una de UPyD.

Haciendo una ponderacién correcta de las
dos variables (posicién y valoracion), se

A FONDO

puede dibujar una matriz de riesgos regula-
torios dividida en cuatro éreas.

« Area 1.El sector esta en una posicién baja
en la agenda y cuenta con valoracién posi-
tiva.

« Area 2. Posicién baja en la agenda y valo-
racién negativa.

« Area 3. Posicién alta en la agenda y valo-
racién positiva.

« Area 4. Posicién alta en la agenda y valo-
racién negativa.

En la mayoria delos casos, las organizaciones
se sienten mas cdmodas en una situacién
de estabilidad regulatoria. Partiendo de esta
premisa, la posicién dentro de la matriz se
interpretaria del siguiente modo.

En el drea 1 nos encontrariamos en el area

objetivo. Los politicos no muestran especial
interés en nuestro sector, lo que se refleja en

El Molinillo, n°70 - Noviembre 2014
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un escaso numero de enmiendas. Ademas,
la valoraciéon que se desprende de esas mis-
mas iniciativas es positiva. Podemos estar
tranquilos porque no existe un riesgo inmi-
nente de regulacién. Si fuera asi, al menos,
el grupo que apoya al Gobierno comenzaria
atratar el tema. Recomendaria al interesado
a seguir con la monitorizacién de la activi-
dad parlamentaria y, si acaso, hacer un plan
de relaciones institucionales de bajo perfil.
Este plan establecerd un didlogo abierto
con los decisores por si surgiera en el futuro
un problema.

En el drea 2, entrariamos en un drea de ob-
servacion. Existe escaso interés con un bajo
volumen de iniciativas. No obstante, estas
iniciativas dan una imagen negativa del
sector. Es posible que, si se ve rentabilidad
electoral por parte de otros grupos, esta
imagen negativa se extienda y el debate
politico comience a tomar un interés cre-
ciente para afrontar una situacién concreta
en nuestro sector. Puede que creamos que
la situaciéon no reviste importancia porque
simplemente se trate de un grupo politico
(incluso un solo diputado) con interés con-
tra nuestro sector. No hay que menospreciar
la capacidad de contagio a otros grupos.
Recomendaria una monitorizacién junto
con un plan de relaciones institucionales
que abarque a mas actores. De este modo,
anticipamos esa posible expansion de la
imagen negativa.

El drea 3 la considero un area de alerta. Un
numero muy alto de iniciativas, aun siendo
positivas, muestra un interés excesivo en
este sector por parte de los politicos. Este
interés puede hacer que el Gobierno sienta
la necesidad de regular para dar respuesta
a las cuestiones que se plantean en el Par-
lamento. Pero también es posible que algu-
nos grupos vean como estrategia electoral
la necesidad de diferenciarse de la opinién
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mayoritaria e iniciar un debate en negativo
sobre el sector. El salto al drea 4 debe evi-
tarse. Recomiendo continuar con la moni-
torizacion y elaborar un plan de asuntos
publicos que trate de relajar la atencién ha-
cia el sector y evitar que algun diputado o
senador vea como una oportunidad lanzar
un debate negativo.

El drea 4 es un area critica. El riesgo de una
regulacién negativa es inminente. Es posi-
ble que haya habido un tema coyuntural
que haya llevado al sector hacia esta area 4.
Por ejemplo, el caso de contagio de ébola
en octubre produjo numerosas criticas no
solo hacia el Gobierno sino también hacia la
actitud de empresas farmacéuticas o hacia
la gestion privada de los hospitales. Los par-
tidos rebajaron el nivel de tensién pasado
el tiempo. Si se hubiera continuado en los
siguientes meses, el riesgo se mantendria
alto. Si la posicién en esta area 4 no es co-
yuntural, sino que se mantiene en el tiempo,
es necesario poner en marcha un plan de
Asuntos Publicos amplio que contrarreste la
presion ejercida desde el Parlamento.

Esta matriz y su evolucién nos permiten un
analisis del riesgo regulatorio afinado en
muchos casos. Por ejemplo, me atrevo a
afirmar que no existe riesgo de regulacién
a nivel nacional sobre pobreza energética
porque este issue se ha mantenido desde el
inicio de la legislatura en el area 2, que he
llamado area de observacion. Si una organi-
zacion tuviera interés en que se regulase al
respecto, deberia poner en marcha un plan
para movernos desde la posicion 2 ala 3y,
de ahi, ala 4.

Por supuesto, este tipo de mecanismo sis-
tematizado es un buen mecanismo general
de andlisis. Pero nunca podra sustituir por
completo al andlisis personal que realice el
consultor, al contacto personal con los ac-
tores implicados y al contraste de la infor-
macion con otro tipo de métodos. [JJj
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ENTREVISTA A ROBERTO IZURIETA, PROFESOR DE COMUNICACION POLITICA
EN THE GEORGE WASHINGTON UNIVERSITY

“Los partidos pagan ahora el precio de
haber estado décadas de espaldas a
los ciudadanos”

Roberto Izurieta es una de las maximas autoridades en comunicacion
politica. Es profesor de The George Washington University en Washington,
D.C. y comentarista de la cadena norteamericana CNN en espanol. Ha
participado en campanas electorales en Estados Unidos, México, Pery,
Ecuador, Guatemala, Republica Dominicana y Espana. Ha sido asesor,
entre otros, del presidente de Per0 Alejandro Toledo; de Vicente Fox en
México; de Alvaro Colom en Guatemala; de Jamil Mahuad en Ecuador,
Horacio Cartes en Paraguay.... Se formo en la Universidad de Southern
lllinois y en The George Washington University. Ha escrito “Estrategias
de Comunicacion para Gobiernos”, escrito junto a Rubén M. Perina
y Christopher Arterton y “Cambiando la escucha”, ambos de La Crujia

Ediciones.

Por Juan M. Zafra

";Todo vale cuando se trata de con-
seguir el gobierno?"

Absolutamente no. Mds alla de las razones
éticas obvias, la gente es mucho mas as-
tuta y perceptiva de lo que muchos de sus
lideres y candidatos suponen.

¢Y para mantenerlo?

Igual. Los ciudadanos valoran las deci-
siones dificiles, pero hay que comunicarlas
bien y tienen que sentir que los pesos de la
crisis se estan distribuyendo con justicia.

La practica de la campana electoral per-
manente parece haberse impuesto en la
oposicion, pero también en los Gobier-
nos. ;Lo cree asi?, ;qué consecuencias
ha tenido y/o esta teniendo?

Eso no creo que nunca haya variado. Es
correcto asumir que los politicos busquen

su interés. Ahora, la cuestidon es a qué
precio. La gente también valora la coope-
racion. Una mezcla de ambas es saludable.

¢{Cual es su analisis respecto de los li-
derazgos politicos actuales en EEUU,
América Latina y Europa?

Lo que debemos es fortalecer la demo-
cracia y los procesos electorales para que
tengamos mejor calidad en el liderazgo.
Lanzo desde aqui alguna idea al respecto.
Por ejemplo, poner limite y transparencia
en el gasto de campana. Pero no elimi-
nacion de las campanas. Las campafas
son un momento esencial para probar el
liderazgo. Pero si el gobierno inunda con
publicidad pagada por los ciudadanos y
al mismo tiempo limitamos la publicidad
de la oposicién y sus espacios, no habrd
posibilidades de renovacion.

{Ve elementos comunes?

Si. La importancia de la comunicacion publi-
cay politica. Es esencial en el éxito politico.

>



“OBAMA NO

ES UN BUEN
COMUNICADOR; LA
COMUNICACION
POLITICA ES
MUCHO MAS QUE
LOS DISCURSOS”
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iPor qué tanta desconfianza de los ciu-
dadanos en sus dirigentes?

Siempre la ha habido. Sobre todo, cuando
hay crisis. Pues siempre en crisis los nive-
les de tolerancia disminuyen sustancial-
mente.

{Qué analisis hace de la rapidez con la
que los lideres pierden la confianza del
electorado cuando llegan al poder?

Cuando hay crisis es muy dificil sobrevivir,
aun para liderazgos efectivos. Y por el con-
trario, cuando hay abundancia, es facil so-
brevivir incluso para liderazgos incompe-
tentes. Prefiero no dar ejemplos, pero un
andlisis basico de la historia reciente nos
puede dar nombres.

Uno de los paradigmas pudiera ser Oba-
ma. ;Qué ha ocurrido durante su man-
dato?

Sufre todavia los dafos colaterales de una
profunda crisis que él no creé y que, por
el contrario, ayudé a manejar para su solu-

ENTREVISTA

cion. Aun asi, el salario real promedio en
Estados Unidos esta a los niveles previos
a la crisis. O sea, que la gente sigue pasan-
do momentos dificiles. Ademas, aunque
parezca extrafo, en mi opinién Barack
Obama no es un buen comunicador. Es
un lider que puede inspirar en sus discur-
sos, pero la comunicacién politica es mu-
cho mas que los discursos. Es un lider que
explica mucho las cosas, se pierde y nos
pierde en esas explicaciones y perdemos
la perspectiva. El tema del ébola es muy
ejemplar.

{Estamos realmente ante un caso de de-
cepcion de expectativas muy altas?

No creo. La realidad, si bien ha mejorado,
sigue siendo dura.

Y el altimo revés demaocrata en el Sena-
do. ;Qué indica?

En las elecciones de medio periodo vota la
base partidaria que es mas radical que el
electorado medio. Hace cuatro afios gané
el Tea Party y Sarah Palin. Y luego de dos
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anos fue releecto Barack Obama como
presidente....

{Como sera la recta final de su manda-
to?

Veamos coémo reaccionan los republica-
nos. Depende de eso. Esta en el interés
del presidente buscar cooperacion, pero
no necesariamente en el interés de la
oposicién. Veamos...

¢(Podran los demdcratas renovar su
mandato en la Casa Blanca?

Pienso que si.

¢Cuales serian sus recomendaciones?
Recordarles a los ciudadanos quiénes y
por qué se produjo la crisis. Reafirmar que
vamos por el camino correcto para la recu-
peracion, pero que aun falta y por eso no

hay que dar marcha atras.

Cuando se esta en el gobierno, ;cudles

son las bases sobre las que se debe
asentar la comunicacion?

Se debe basar en realidades. Pero hay que
reafirmar lo mas importante y relevante
frente a lo intranscendente, lo politicoy lo
coyuntural. Hay que dar significado a las
cosas y los temas que estamos viviendo.

Hablamos constantemente de trans-
parencia, participacion, cooperacion.
En definitiva, las esencias del gobierno
abierto... ;Qué significan para usted?,
icomo cree que lo estan aplicando los
lideres en latinoamericanos -también
Espaiia, claro-?

Espana estd pasando no sélo por una cri-
sis econdémica, sino también por una crisis
politica que debié haberse resuelto hace
anos a nivel politico. Los partidos estaban
muy cerrados a la renovacién y maneja-
dos desde sus directivos. Estan pagando
el precio de haber estado décadas con las
puertas cerradas y de espaldas a los ciu-
dadanos.



“LA GENTE ES
MUCHO MAS
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¢Cuales son hoy las claves para una cam-
paina de comunicacion politica exitosa
en lo que se refiere a la construccion de
los mensajes...?

El mensaje no es la explicacién de las co-
sas. Es el significado de las cosas.

Los valores del candidato...

Visién y liderazgo, que implican comuni-
cacién y conviccion.

Los medios y/o canales para conectar
con los ciudadanos...

Todos en su proporcion correcta.

{Qué ha cambiado con el uso generali-
zado de Internet, las Redes Sociales y
las TIC en general?

Son mas y nuevas formas de comunicar
que hay que usar en la proporciéon que
corresponde a su impacto politico y eso
varia en cada momento, por grupos de

ENTREVISTA

edad, localizacién geografica y otros fac-
tores.

{Qué papel juegan los debates elec-
torales en TV?, la TV, en general, en el
marco de la comunicacién politica.

Mas alla de cualquier andlisis politico, los
ciudadanos merecen tener debates bien
organizados que permitan contrastar no
sélo propuestas, sino personalidades. Es
vital para entender el liderazgo.

Uno de los apartados del Seminario In-
ternacional que organiza en diciembre
MAS Consulting en el que usted par-
ticipara como ponente se dedica a la
politica en la era del entretenimiento.
{Qué significa?

El mensaje no debe, ni tiene por qué ser
aburrido. Los mensajes complejos refle-
jan la falta de trabajo del comunicador
para hacerlos simples o la actitud del lider
politico para pretender "demostrar que
sabe mas que los ciudadanos". [l
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Por Ignacio Martin Granados

Los superhéroes se meten en politica

Desde que se crearon a finales de 1930 por la industria del
comic, los superhéroes (palabra marca registrada de forma
conjunta por DC Comics y Marvel Comics), han gozado de
gran éxito, saltando al cine y formando parte de la cultura
pop y del ideal romdntico de la lucha contra el mal de nuestra
sociedad.

El caso es que Ultimamente, ya sea como forma de denuncia,
para llamar la atencién o como candidato protesta, estan
surgiendo distintas iniciativas de ciudadanos que se disfrazan
de superhéroes para conseguir un noble objetivo.

En Estados Unidos, pais originario de estos personajes
de ciencia ficcion y con una larga tradicion de patrullas
ciudadanas de seguridad, la Xtreme Justice League de San
Diego asume, desde 2006, la misién bienhechora de luchar
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contra el mal y velar por sus convecinos (también podemos
encontrar la New York Initiative desde 2009).

Se trata de‘superhéroes de la vida real, de personas normales
y corrientes que, por pura vocacién y ataviados de sus trajes
de fantasia y sin armas potencialmente letales, patrullan
todas las noches la ciudad californiana. Los trajes sirven como
simbolo de algo positivo y como medio para disuadir a los
delincuentes de sus fechorias, consiguiendo promover un
sentimiento de seguridad alli por donde pasan.

Con identidades inventadas y mas empehfo que
reconocimiento, Freedom Fighter, Fallen Boy, Mr. Extreme, Light
Fist o Vortex luchan contra la delincuencia callejera a través de
la prevencion y la intervencidn y como medio para evitar que
los jévenes caigan en pandillas, las drogas y la delincuencia.


http://www.xtremejusticeleague.org/
https://www.facebook.com/NewYorkInitiative/info

Sociedad enfadada y sus disfraces

En Brasil, un grupo de ciudadanos, denominados Loucos pela Paz,
se disfrazan de salvadores para llamar la atencion sobre una larga
lista dereivindicaciones para Sao Paulo: mejor sanidad y educacion,
mas seguridad y penas mas duras para los delincuentes. Asi, han
escalado la fachada de la Cdmara de Diputados para denunciar
la situacién de la sanidad y colgado pancartas en viaductos. En
una sociedad enfadada como la brasilefia, ciudadanos pacificos
recurren a los disfraces de Zorro, Vampiro o el Hombre Arafa para
luchar contra las injusticias e incluso su lider, Batman, se presenté a
las Ultimas elecciones como diputado por el Partido Humanista de
la Solidaridad para “patear culos de politicos”.

En la India, Gaurav Sharma, de 31 afos, se presenté como
candidato independiente en las elecciones generales en
Mumbay y no se le ocurrid mejor forma de llamar la atencién
que disfrazandose de Spiderman. Escalando los edificios y, de
ventana en ventana, se presentaba como candidato tratando
de convencer a sus conciudadanos de que él, mejor que nadie,
resolveria los problemas basicos de agua, electricidad y educaciéon
que preocupan a la poblacion.

Y recientemente, en las ultimas elecciones brasilefas, donde se
presentaban 24.000 candidatos, se registraron varios casos de
candidatos superhéroes como Arquires de Souza, de la ciudad de
Nanuque (candidato al Estado Espiritu Santo) que se disfrazaba de
Batman; Moisés Barbosa, que se hacia llamar el Hombre Arafia y
aspiraba a ser senador por el Partido de la Social Democracia en su
estado natal de Bahia; o James Bond y la Mujer Maravilla, por no
hablar de otros candidatos bizarros que lo Unico a lo que aspiraban
era a llamar la atencién.

En todo caso, parece que nuestra sociedad, hoy mas que nunca,
esta necesitada de superhéroes. i

BREVES
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Por Ignacio Martin Granados

La telerrealidad llega a la politica

Desde que en los afios noventa comenzaran los programas
denominados reality shows o de telerrealidad, con cada
nuevo capitulo de estos polémicos formatos televisivos
pensabamos que lo habiamos visto todo. Sin embargo, los
caminos del politainment son inescrutables y era cuestion
de tiempo que politica y telerrealidad juntaran sus destinos.

De titulo todavia provisional, Mr. et Mme. tout le monde (una
traducciodn libre seria “Personas normales y corrientes”) es
el nuevo reality que prepara el quinto canal de la television
francesa, TDT D8, en el que transformard a diputados y ex
ministros en ciudadanos anénimos que registrardn sus
vivencias a pie de calle con una cdmara oculta.

Dicha cadena ha querido hacer un ejercicio de empatia
politica y, con este “formato documental de inmersién’,
acercar a los politicos a la vida real, despojandoles de
los privilegios que les otorga el escafio y -maquillados y
caracterizados para no ser reconocidos- enfrentarlos a los
problemas y realidad cotidiana de cualquier galo.

Por lo que ha podido conocerse, ocho son los politicos
franceses que han aceptado formar parte de este
experimento que se estrenara en 2015. Uno de ellos es el
ex ministro de Transportes Thierry Mariani (UMP), quien
se ha puesto en la piel de una persona con discapacidad y
tuvo que desplazarse por la capital en silla de ruedas.
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Otro de ellos es el ex presidente de la Asamblea, Bernard
Accoyer (UMP), que tuvo ocasién de conocer de primera
mano la realidad de las urgencias hospitalarias. Por
su parte, Julien Dray (PS), fundador de SOS-Racisme y
actual consejero regional de lle-de-France, se caracterizd
como profesor de secundaria; Samia Ghali (PS), senadora
de la Bouches-du-Rhéne y alcaldesa del distrito 8 de
Marsella, se metié en la piel de una madre divorciada con
dos hijos en busca de un hogar; Dominique Bussereau
(UMP), participd en un curso de recuperacién de puntos
del permiso de conducir y Jean Luc Romero (PS), tercer
consejero regional de ile -de-France, se convirtié en un
activista ciudadano animando a la gente a votar.

Los politicos Michel Alliot-Marie y Geoffroy Didier (UMP),
tras haber participado en las pruebas de maquillaje,
finalmente rechazaron intervenir en el programa.

Como en cualquier otro reality, con el objetivo de
aumentar la audiencia, tras la emisién de las imagenes
los politicos comentardan en platé sus experiencias e
intentaran mejorar la gestiéon de los servicios que se
dan a los ciudadanos. Sin embargo, tras conocerse la
noticia, las criticas no se han hecho esperar acusando
a este programa de pervertir el debate politico, estar
desconectado de larealidad y de fomentar el espectéaculo
por el espectaculo.



Formatos televisivos

Aunque alejado de este formato, tampoco es la primera vez que
se propone un proyecto de este tipo. El Canal Parlamentario
de la Asamblea francesa (LCP) lleva emitiendo desde 2009 el
programa “Me gustaria contar con tu presencia” que invita a
un representante politico a compartir la vida cotidiana de un
ciudadano, viviendo una inmersién profesional totalmente
diferente a la que desempena en la Camara.

Y aunque sélo se llego a producir un episodio, el portal de
internet Dailymotion -producido por Aftermedia- emiti6 en
noviembre de 2009 “Politico a domicilio”, espacio en el que
un politico asistia a cenar a casa de una familia, ayudandoles
en la elaboraciéon de los platos, mientras hablaban de politica.
Asimismo, en 2003, TF1 planed un reality con politicos, llegando
a grabar a Jean-Francois Copé (UMP) 36 horas con una familia
francesa. Sin embargo la difusién fue cancelada en el dltimo
momento por Jean-Pierre Raffarin, el entonces primer ministro,
que lo considerd "una mezcla de géneros inaceptables”.

Otros paises también han coqueteado con la telerrealidad en
politica: Palestina con Al Rais ("El Presidente"), un hipotético
casting a partir de 25 candidatos para sustituir al presidente
de la Autoridad Palestina; en el Libano, el programa Al Zaim
("Lider") formaba buenos candidatos con la oportunidad de
que el ganador pudiera presentarse a las elecciones siendo
financiada su campana por la cadena Al Jadeed; y en Canad4,
el concurso Canada's Next Great Prime Minister, emitido entre
2006 y 2008, era protagonizado por cuatro jévenes con edades
de entre 18 a 25 afos que debian responder las preguntas
formuladas por politicos para hacer de Canada un pais mejor,
mas fuerte y mas prospero. [l
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Por Ignacio Martin Granados

Las campanas electorales se consolidan en los dispositivos

moviles

La mas reciente arena de confrontacién politica es
Internet y las redes sociales. De hecho, desde las posturas
“ciberoptimistas” se defiende su importancia clave para
el resultado final en la contienda electoral, mientras que
actitudes mas “ciberpesimistas’, ponen en entredicho su
relevancia. En cualquier caso, lo que si parece recomendable
para cualquier candidato politico es tener presencia en el
ciberespacio y gestionarla de una forma eficiente.

Lo que también parece obvio es que la cada vez mayor
e imprescindible penetracion de las tecnologias de la
informacion y la comunicacién en nuestra forma de vida esté
cambiando la manera de interactuar en la politica. En este
sentido, y con las recientes elecciones de mitad de mandato
en EEUU como telon de fondo, el Pew Research Center ha
analizado la forma en que sus votantes siguen las campafias
electorales.

Asi, en el estudio “Cell Phones, Social Media and Campaign
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2014 realizado entre el 15y el 20 de octubre y publicado el
pasado 3 de noviembre, se ponen de manifiesto datos que
avalan el creciente uso de los teléfonos méviles y los medios
sociales para acceder a la informacién politica y electoral.

Entre las principales conclusiones del estudio destaca que
la proporcion de estadounidenses que utiliza sus teléfonos
moviles para hacer un seguimiento de la informacién politica
y las campanas electorales se ha duplicado en comparacién
con las ultimas elecciones de mitad de mandato de 2010 (un
28% frente al 13%). Ademas, el nimero de votantes registrados
que seguian a sus candidatos u otras personalidades politicas
en las redes sociales, principalmente Facebook y Twitter,
también crecia hasta alcanzar el 16% (superando el 6% de
2010).

Respecto a la franja de edad mas proclive a participar, son
las personas de entre 30 y 49 afos los que mas incrementan
esta tendencia (comportandose de forma similar a los de 18-


http://www.pewinternet.org/
http://www.pewinternet.org/2014/11/03/cell-phones-social-media-and-campaign-2014/
http://www.pewinternet.org/2014/11/03/cell-phones-social-media-and-campaign-2014/

29 anos) y el 40% -frente al 15% de hace cuatro afos- utiliza su
teléfono mévil para seguir la campana electoral y el 21% sigue a
los politicos en las redes sociales (triplicando el 6% de 2010).

Otro dato interesante es que este comportamiento no tiene sesgo
partidista, ya que tanto republicanos como democratas ofrecen
datos de conducta similares.

Y en cuanto a las motivaciones para usar dispositivos méviles para
consumir informacion politica, el 41% aduce que para enterarse
antes que otras personas, siendo su principal razén para seguir
a los candidatos en las redes sociales (el 78% considera que lo
que publican es interesante y relevante), y el 26% para obtener
informacion mas fiable de la que puede obtener a través de los
medios de comunicacién tradicionales. Incluso el 35% respondia
sentirse asi mas conectado personalmente a los candidatos.

Por ultimo, los consumidores de informacién politica son mas
activos que el resto de estadounidenses, ya que, por ejemplo,
son mas propensos a alentar a sus conocidos a votar o apoyar
a un candidato (58% frente al 37% que no siguen noticias en
sus moviles) y asistir a eventos de campafa (11% por el 6%),
aunque se comportan igual a la hora de hacer contribuciones de
campana u ofrecerse voluntarios para ayudar a un candidato. Y los
estadounidenses que siguen a los candidatos en las redes sociales
también tienden a ser mas comprometidos en diversos aspectos
de la campana electoral: se ofrecen voluntariamente a participar
en las campanas (11% frente a 4%), contribuyen econémicamente
a la misma (21% frente a 11%), asisten a actos (13% frente a 6%)
y animan a sus amigos a votar por sus candidatos (62% frente a
39%).

A la vista de estos datos, teniendo en cuenta que Estados Unidos
marca la pauta de por donde se desarrollardn las campafas
electorales, y que los votantes, cada vez mas, eligen los dispositivos
moéviles y las redes sociales para consumir informacion politica,
parece claro que los partidos y candidatos deben perfeccionar
sus estrategias en estos medios para llegar mas y mejor a los
ciudadanos. [l
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Por Juan M. Zafra

Servicios de inteligencia, transparencia y buen gobierno

En primera instancia resulta paradéjico que el IV Congreso
Internacional de Inteligencia tuviera en la transparencia y
la colaboracion dos de los ejes entorno a los que giraban los
debates. Es el signo de los tiempos. La ciudadania, inmersa
ya en la sociedad de la Sociedad de la Informacién, estd
habituada a compartir, participar, desnudarse ante, para y
por sus iguales, las empresas y las instituciones. Aportamos
informacion las 24 horas del dia, ofreciendo a otros la
capacidad de procesarla y obtener de ella el dividendo que
mejor se ajuste a sus intereses.

“La informacién es poder y en democracia hay que
compartirlos. De otro modo, los ciudadanos desconfian y
la democracia se debilita” se escuché en la mesa dedicada
a Sociedad y Servicios de Inteligencia. Se traté de controles
sobre los servicios de inteligencia de parte de la ciudadania
y de los érganos parlamentarios y de la Administracion.
Y se introdujeron aspectos relativos al buen gobierno en
democracia que afectan directamente a la cotidianidad
de los servicios de inteligencia: transparencia, acceso a la
informacion publica y colaboracién.

Joan Navarro, vicepresidente de Llorente & Cuenca y miembro
del comité editorial de El Molinillo de ACOP, demandé a los
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servicios de inteligencia mayor informacién al Parlamento.
No como mecanismo de control, si no de transparencia,
que redundaria en beneficio de la ciudadania -que podria
llegar a conocer los andlisis que los servicios proporcionan
a las fuerzas parlamentarias- y de los propios servicios de
inteligencia. “El cliente final de la comunidad de inteligencia
es la sociedad; vy silos servicios de inteligencia diesen cuenta
de sus actuaciones al Parlamento, esto tendria el efecto de
mejorar su percepcién por parte de los ciudadano’, afirmé
Navarro.

Para Luis Bitencourt, decano de Asuntos Académicos de la
National Defense University de Washington, el problema radica
en que “el ciudadano es, con frecuencia, ajeno al trabajo de
los servicios de inteligencia’, lo que imposibilita las opciones
de acceder a la informaciéon que obtienen, procesan y
ponen a disposicién de sélo unos pocos. La ley, recordaron
en reiteradas ocasiones los participantes en el Congreso
celebrado en Cadiz, es restrictiva en muchos aspectos, sobre
todo,enloqueserefierealaadecuacion delos procedimientos
de difusion de informacion al nuevo entorno social.

“En Espafa estamos muy mal informados”, reconocié rotundo
Andreu Missé, director de la revista Alternativas Econdmicas.


http://congresointernacionaldeinteligencia.com/es/acerca-del-congreso/presentacion
http://congresointernacionaldeinteligencia.com/es/acerca-del-congreso/presentacion

“Necesitamos mas informacion de la buena, elaborada y
reflexionada y que los ciudadanos puedan tener acceso a ella’,
reclamé en la sala a los representantes de los servicios, del
gobierno y otros poderes con capacidad, estos si, de acceder a los
valiosisimos andlisis de caracter econdmico, politico, tecnolégico
y de otra indole que pueden elaborar los servicios de inteligencia
del Estado.

Era ese el lugar al que parecian querer llegar los organizadores del
congreso al titularlo “Los Servicios de inteligencia y el bienestar de
los ciudadanos: Administracién, empresa y sociedad”. Recordaba
Antonio Diaz, doctor de la Universidad de Cadiz y director del
comité organizador, que “el redescubrimiento de los servicios de
inteligencia por parte de los ciudadanos tras la caida del Muro,
les mostré a unas agencias estatales centradas en combatir al
terrorismo, la proliferacién de armas de destruccién masiva y el
crimen organizado. Sin embargo, poca atencién se ha prestado
a su papel proactivo, a su labor de informacién, planificacién y
organizacion estratégica de los proyectos que cualquier gobierno
ha de liderar para que su economiay su papel en el mundo generen
una mejora en el bienestar de los ciudadanos”.

Conocemos el valor de la informacién y el poder que genera. Los
nuevos tiempos demandan el desarrollo de un entorno en el que se
comparta para extraer mas valor del conocimiento y la inteligencia
compartidas. “Hay que educar a la sociedad’, afirmé Bitencourt,
“hay que definir claramente en una ley cual es el mandato de la
inteligencia y qué poderes de busqueda tiene esta organizacion
creada por el Estado”. Es también el tiempo de “ir a organizaciones
menos burocraticas, mas abiertas al conocimiento” sefalé Luis
Herrera, vocal asesor del Instituto Nacional de Administracion
Publica (INAP), para defender un impulso a la cultura de
inteligencia, que aun no estd instalada en los agentes sociales, de
gobierno, parlamento y administracion. i

BREVES
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ACTIVIDADES

Novedades en el Comité Editorial
de la revista El Molinillo de ACOP

Te informamos de que la Asociacion de Comunicaciéon Politica
(ACOP) ha presentado estos dias el Comité Editorial de la revista
de la Asociacién, “El Molinillo de ACOP’, dirigido por el profesor de
Periodismo y Comunicacién Audiovisual en la Universidad Carlos Il
Juan Manuel Zafra, y conformado por otras diez personas.

El Comité Editorial de EI Molinillo de ACOP estara formado por David
Redoli Morchén, presidente del Consejo Directivo de ACOP y ex
director de larevista; Jordi Rodriguez Virgili, también ex director (2012-
2014); Ignacio Martin Granados, director del Gabinete de Alcaldia del
Ayuntamiento de Segovia, quien realizard las tareas de subdirector;
Mario G. Gurrionero, ex gerente de ACOP; Rosa Berganza Conde,
catedratica de Periodismo en la Universidad Rey Juan Carlos; Joan
Navarro Martinez, socio y vicepresidente de Asuntos Publicos de la
agencia de comunicacion Llorente & Cuenca; Alberto Lépez Hermida,
doctor en comunicacién Publica y profesor en la Universidad de los
Andes (Colombia); Sandra Bravo Ivorra, asesora de comunicacion
politica y marketing; Quim Marqués, doctor en Comunicacién por
la Universidad Ramon Llull y profesor en ESRP; y Miryam Redondo
Escudero, consultora de comunicacion politica.

El equipo de la revista contara también con varios colaboradores,
que se ocuparan de forma efectiva del cierre de los nimeros y de la
redaccion de los textos y una secretaria de redaccion, que ayudara a
las tareas de gestion y difusion de la revista.

Puedes hacernos llegar cualquier sugerencia y comentario por correo
electrénico, elmolinillo@compolitica.com

Tercera reunion del Consejo Directivo

El préximo 11 de diciembre tendrd lugar la tercera reunién del Consejo Directivo en Madrid. Entre los puntos del orden del dia
mas destacados, figuran, entre otros, la resolucién de la convocatoria de la plaza de gerente de ACOP, la renovacion de los comités
de Asesores y de Consultores de ACOP; asi como el de Investigadores de ACOP. Ademas, esta reunion servira para informar de las
proximas actividades y seminarios que la asociacion tiene en la agenda para los primeros meses de 2015.

Descargate el orden del dia de esta reunién y ponte en contacto a través del correo electrénico (info@compolitica.com) para
hacernos llegar tus sugerencias o comentarios al respecto. En breve podras acceder al acta de la segunda reunién del Consejo
Directivo de ACOP que se aprobara en esta reunion del jueves 11 de diciembre.
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ACTIVIDADES P29

Proximos
seminarios ACOP

En la agenda de actividades planificadas para los
préximos meses, te presentamos dos eventos que
pueden interesarte. Toma nota e inscribete:

Ademas, te informamos de que el préximo 12 de diciembre la Asociacion de Comunicacion Politica (ACOP) colabora con MAS
Consulting en el XIl Seminario Internacional de Comunicacién Politica. “Objetivo 2015. Experiencias de éxito en camparna
electoral”. Los socios de ACOP tendran un descuento del 10% sobre el precio de la matricula. Podras encontrar el programa del
evento aqui.

Entre los temas que se abordaran en el s eminario, se analizard la irrupcién de nuevas formaciones politicas, el auge de nuevos
formatos de comunicacion politica, la creciente necesidad de contar con candidatos que dominen los medios audiovisuales,
junto con la generalizacion de las redes sociales como fuente de informacidn y accién politica que obligan a los candidatos, a
los partidos y a sus equipos de campafa a innovar en la forma de hacer campaina.
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ACTIVIDADES

ACOP México: Novedades

Muy buena acogida de la charla desayuno organizado por ACOP
México el 14 de noviembre en el Club de Industriales (México) sobre
Branding Politico. El ponente, Luis Berango, especialista en branding
corporativo y politico, analizé entre otros casos, cdmo estd siendo
percibida la marca de la formacion politica dirigida por Pablo Iglesias,
PODEMOS. Entre los asistentes, diversos socios y miembros del Comité
de ACOP México.
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ACTIVIDADES

Asimismo, te informamos de que algunos miembros del Comité ACOP México estaran presente en la VI Cumbre Mundial de
Comunicacion Politica que se celebra los dias 4, 5 y 6 de diciembre en México, D.F. Aqui tienes la informacién con el programa y los
ponentes, http://www.cumbre2014.com/

En relacion a los Comités...

Ya tenemos configurado el Comité de Investigadores ACOP

En esta nueva etapa, y tras un proceso de consultas, se ha conformado un nuevo Comité de Investigadores, que combina continuidad
con algunas caras nuevas. Aqui te presentamos la nueva composicion de este Comité:

Rocio Zamora- coordinadora del Comité de Investigadores (Universidad de Murcia)

Maria José Canel- catedratica de Comunicacién Politica (Universidad Complutense de Madrid)
Karen Sanders- catedratica de Comunicacion (Universidad CEU- San Pablo)

Rosa Berganza- catedratica de Periodismo (Universidad Rey Juan Carlos)

Pere Oriol Costa- profesor de Comunicacion (Universidad Auténoma de Barcelona)

Salomé Berrocal- profesora titular de Periodismo (Universidad de Valladolid)

Jordi Rodriguez- profesor de Comunicacion Politica (Universidad de Navarra)

Eva Campos- profesora de Periodismo (Universidad de Valladolid)

Jorge Santiago Barnés- profesor de Comunicacién (Universidad Camilo José Cela)

Francisco Seoane- profesor de Periodismo (Universidad de Castilla La Mancha)

Contamos con tu participacion, con tus sugerencias y con tus comentarios, que puedes hacernos llegar a través de este correo
electrénico: rzamoramedina@um.es

iEnhorabuena y felicidades a los nuevos miembros del Comité de Investigadores!

Muy pronto te informaremos también de las novedades en el Comité de Asesores y de Consultores de ACOP que coordinan Ignacio
Martin Granados y Pedro Miguel Casado.

El Molinillo, n°70 - Noviembre 2014


mailto:rzamoramedina%40um.es?subject=
http://www.cumbre2014.com/

ACTIVIDADES

| Premio ACOP Mejor Tesis Doctoral en Comunicaciéon Politica

El Consejo Directivo de la Asociacion de Comunicacién Politica (ACOP) tiene el gusto de informarte de que se ha presentado en estos
dias la convocatoria del | Premio a la mejor tesis doctoral en comunicacion politica. Se trata de una iniciativa que tiene por objetivo
promover y reconocer la excelencia académica en la disciplina, orientada también a las aplicaciones en la practica profesional.

Podran concurrir a este premio las personas que hayan defendido una tesis doctoral (redactada en castellano, en inglés o en portugués)
en cualquier universidad publica o privada del mundo, entre el 1 de enero de 2014 y el 1 de septiembre de 2015, cuyo contenido
esté relacionado con el ambito de la comunicacién politica.

Se concederd un Unico premio a la mejor tesis doctoral que tendra una dotacién econémica de mil euros (1.000 €), asi como la exencion
de las tasas de socio de ACOP durante el siguiente afio a la concesion del premio. El fallo del premio se dard a conocer durante el dltimo
trimestre de 2015.

El jurado del premio estard compuesto por diez personas: David Redoli Morchén (presidente de ACOP), Maria José Canel Crespo, Luis
Arroyo Martinez y Karen Sanders (ex presidentes de la Asociacién), dos miembros del actual Consejo Directivo de ACOP, tres socios de

ACOP designados por su Consejo Directivo y el gerente de la Asociacion.

Descérgate aqui los detalles de la convocatoria.
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A P33

El control audiovisual de las campanas electorales

Autor: Rafael Sdnchez
Editorial: Fragua

Fecha de publicacion: 2014

Nuamero de paginas: 330

El ex Presidente del Parlamento Europeo, Josep Borrell, mantenia recientemente en un encuentro internacional de comunicacién politica que
Twitter ha sustituido a la television. En febrero de 2008, en un foro sobre “Periodismo y Comunicacion Electoral’, se vaticinaba que en el préximo
evento de estas caracteristicas estarian presentes representantes de paginas web en lugar de periodistas de television. La realidad, especialmente
en las campanas electorales, es sin embargo bien distinta. Los debates electorales no se celebran en Twitter, los spots no circulan exclusivamente
por internet. Pero ademas en el mitin -momento estelar de cada jornada de campaiia- los discursos de los candidatos no se dirigen, o no se
dirigen sélo, a los miles de simpatizantes que acuden al acto electoral, sino a los millones de espectadores que ven los informativos de television.

Rafael Sanchez desvela en este libro las estrategias y las claves del dispositivo audiovisual que despliegan PSOE Y PP en los mitines para conseguir
que las televisiones incluyan en las crénicas de campara el mensaje electoral y la mejor imagen del candidato. El libro incluye ademas un
exhaustivo analisis de contenido de las crénicas electorales de Television Espafiola, Telecinco y Antena 3. Igualmente se observa el conflicto entre
periodistas y partidos politicos por las limitaciones en el ejercicio de su actividad profesional. La obra pone la lupa en la campania electoral de las
elecciones generales de 2008, pero dedica uno de sus capitulos a analizar los cambios experimentados en la campafa de 2011.

Las importantes citas electorales que jalonan el calendario politico de 2015, seran sin duda una excelente ocasién para comprobar si las
conclusiones de este ensayo son plenamente acertadas.

Ganar o morir. Lecciones politicas en juego de

tronos
Autor: Pablo Iglesias (coord.)
Editorial: Akal

Fecha de publicacion: Octubre 2014
Nudmero de paginas: 288

Por Carolina Lorenzo

El Real Alcazar de Sevilla ha servido de escenario para la filmacién de parte de la nueva temporada de “Juego de Tronos” (“Game of Thrones”),
serie televisiva estadounidense que narra cdmo, al borde del colapso de la civilizacion medieval, un pufado de familias reales se enfrasca en una
lucha a muerte por la conquista del poder.

Basada en la primera entrega de la saga de libros “A Song of Ice and Fire” del escritor George R.R. Martin, “Juego de Tronos” es un drama repleto
de aventura y fantasia, que, tras su estreno en abril de 2011, ha acumulado una audiencia promedio de 19 millones de espectadores por episodio
transmitido en Estados Unidos, seguin estima el reporte de ganancias cuatrimestrales de la empresa Time Warner.

Este rotundo éxito es interpretado en el libro “Ganar o morir” como un sintoma del grado de conciencia que posee la poblacién respecto al
aparente desmoronamiento del status quo en la sociedad occidental. Partiendo de esta premisa, un grupo de analistas, politélogos y activistas
politicos utiliza “Juego de Tronos” para ofrecer un curso de Ciencias Politicas que busca llamar a la accién y facilitar la compresion del complejo
tablero politico en este lado del hemisferio.

Este esfuerzo intelectual ha sido coordinado por Pablo Iglesias, secretario general y eurodiputado de Podemos y doctor en Ciencias Politicas por

la Universidad Complutense de Madrid, donde ejercié la docencia desde 2008 hasta su toma de posesiéon como diputado al Parlamento Europeo
en 2014.
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RESENAS P34

Transparency 2.0: Digital Data and Privacy

Titulo: . .

in a Wired World
Autor: Charles N. Davis, David Cuillier
Editorial: Communication Law

Fecha de publicacion: Mayo 2014
Numero de paginas: 177

Por Carolina Lorenzo

¢Esta la transparencia en la era digital acorralada por deshonestos intereses, ocultos en la trinchera de la privacidad? ;Cuén necesaria y
viable es una reforma legal coherente en este dmbito? En un mundo interconectado, la seguridad en la Red, la privacidad de nuestros
datos y todo lo relativo al acceso a la informacion digital se erigen como temas fundamentales ante las mas altas instancias judiciales, tanto
en Europa como en Estados Unidos.

Fugas masivas de informacion de la magnitud de WikiLeaks, el libre acceso a registros legales digitales, los crecientes robos de datos en
redes sociales, servicios de correo electrénico y bases de datos son tan sélo algunos de los ejemplos sobre los cuales reflexionan Charles
N. Davis y David Cuillier, quienes han liderado la seccion de libertad de informacién en la Sociedad de Periodistas Profesionales de Estados
Unidos.

En esta obra, Davis y Cuillier, maximos representantes de las escuelas de Periodismo en las universidades de Georgia y Arizona,
respectivamente, buscan soluciones concretas para resolver la confrontacién entre el libre acceso a la informacion y el derecho a
la privacidad en la sociedad digital, con especial énfasis en todo lo relativo a los medios de comunicacién y la Primera Enmienda a la
Constitucion de los Estados Unidos, la cual subraya, entre otros aspectos, que el Congreso no promulgara ninguna ley que coarte la
libertad de expresién o de prensa.

La novedad de este libro se centra en analizar el conflicto desde diversos puntos de vista, de la mano de distinguidas eminencias, que han
estudiado el campo durante mas de tres décadas, y nuevas caras especializadas en la colision entre privacidad y transparencia en la era
digital.

Titulo: Los prondsticos electorales con encuestas

Autor: M. Escobar; J. Riviere; R. Cilleros
Editorial: Centro de Investigaciones Socioldgicas
Pais: Espana

Fecha de publicacion: 2014
Nuamero de pdaginas: 159

Los prondsticos electorales son controvertidos. En ocasiones nos permiten averiguar con indeterminado grado de certeza cudl va a ser
el resultado de una eleccién con antelacion, sin necesidad de realizar grandes operaciones sobre los datos de los sondeos. Otras veces
parecen errar en la prevision de voto con diferencias mas o menos sustanciales, y los receptores del pronéstico se sienten engafiados
y defraudados por un fallo aparentemente inexplicable. Siempre estd presente la sospecha, mas bien infundada y en general injusta,
de que se manipulan para influir en los resultados de las elecciones. Desafortunadamente, con el paso de los afos, se ha instalado una
cierta desconfianza hacia los resultados de las encuestas y, en particular, de los sondeos preelectorales entre los profesionales de los
medios de comunicacién, una parte de los representantes politicos y amplias capas de la ciudadania.

En este libro se plantea una evaluacién objetiva de los procedimientos que se emplean para pronosticar elecciones mediante encuestas

preelectorales, llegando a la conclusién de que, aunque no se posible predecir con exactitud el comportamiento electoral con un mes
de antelacién, hay determinados procedimientos que han venido funcionando mejor que otros.
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RESENAS P35

e

El espejismo de la seguridad ciudadana.

Claves de su presencia en la agenda politica

Autor: Lohitzune Zuloaga
Editorial: Catarata

Fecha de publicacion: 2014

Numero de paginas: 200

Por David Dahan

El debate politico, la cobertura de los medios de comunicaciény la percepcién de la opinién publica son algunos de los aspectos analizados
en este libro bajo el titulo titulo “El espejismo de la seguridad ciudadana. Claves de su presencia en la agenda politica”

El libro recoge la tesis doctoral de Zuloaga, que examina el papel que los diferentes actores jugaron en las reformas penales aprobadas
desde el afo 2000y sobre los condicionantes que convirtieron la seguridad ciudadana en un problema prioritario en las agendas politicas
desde el afio 2003.

Considera que en estos momentos tenemos en Espafia uno de los codigos penales mas duros y nos encontramos con que, la seguridad
ciudadana, no ha aumentado proporcionalmente a las reformas que se han hecho. Encontramos apuntes importantes acerca de la
violencia, que Zuloaga defiende como un comportamiento fundamentalmente aprendido, sugiriendo diferentes acciones en ambitos
como educacién, salud, justicia y medios de comunicacion para prevenir la violencia y, sobre todo, la percepcién en la opinién publica.

Zuloaga es doctora en sociologia; su trayectoria investigadora se ha centrado en los dmbitos de la seguridad ciudadana, el terrorismo y
la violencia de género. Ha realizado estancias en centros de referencia como la Universidad Centroamericana José Simedn Cafas (UCA )
de El Salvador, y el Centro de Estudios en Seguridad Ciudadana (CESC) de la Universidad de Chile, ademds de colaborar asiduamente con
destacadas instituciones espafiolas que investigan en esos enclaves.

Inteligencia comunicacional. El orador sexy

Autor: Xavier Laborda Gil
Editorial: Plataforma Editorial
Fecha de publicacion: 2014

Numero de paginas: 176

“Las cosas no cambian; cambiamos nosotros’, afirmaba el escritor H. D. Thoreau. Y este libro sobre comunicacién es util para que
cambiemos nosotros y, ademds, podamos cambiar las cosas.

El autor presenta los principios y las técnicas de «la comunicacién sexy», aquella que se caracteriza por un discurso atractivo y &gil. Su
método combina claridad, sensibilidad y emocion, y se basa en el concepto de comunicacion como negociacion, cortesia y felicidad.
Hay negociacion al contemplar las expectativas de la audiencia. Hay cortesia al regular contacto los recursos verbales del orador.Y es
causa de felicidad porque sirve para defender el bien social y satisface el deseo personal de merecer atencién y respeto.

El libro recoge historias de personajes ejemplares y ofrece actividades en cada capitulo para desarrollar habilidades expresivas. Las

actividades son un reflejo de la obra, con un planteamiento ltdico que permite practicar la capacidad oratoria y explorar los gustos
personales. Y al final sucede que las cosas cambian si cambiamos nosotros.
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La creacion esta en el aire: juventudes,

Titulo: o S
politica, cultura y comunicacion

Autor: Alexandre Almeida Barbalho
Editorial: Universitat Oberta de Catalunya
Fecha de publicacion: 2014

Numero de paginas: 104

Este libro aborda como sectores de la sociedad actian como contrapunto a los poderes publicos a través de politicas culturales.
Habla sobre movimientos minoritarios y, mas concretamente, los promovidos por las juventudes. Y todo ello, en un momento de
convergencia tecnoldgica, que favorece la formacién de conglomerados empresariales y transnacionales, acompariado de procesos de
desreglamentacién y privatizacion.

Se propone el autor examinar las experiencias politico-culturales de los actores no gubernamentales, con la intencion de percibir si estos
movimientos ofrecen (o no) alternativas a las culturas politicas hegemonicas.

Barbalho, profesor en la Universidade Estadual do Ceara (UECE) y en la Universidade Federal do Ceara (UFC) de Brasil, estrena la coleccién
Atlantica Comunicacion, que es fruto de la colaboracion entre el InCom-UAB y la Editorial UOC.

Politicas publicas de comunicacion y género

en América Latina : un camino por recorrer

Autor: Sandra Chaher (compiladora)
Editorial: Comunicacién para la Igualdad Ediciones
Pais: Espana

Fecha de publicacion: 2014
Numero de paginas: 101

En América Latina no existen politicas publicas de comunicacién y género. Es un tema que los Estados, incluso los que protegen y
garantizan derechos, no se han planteado.

Hay en cambio, intentos por hacer que la comunicacién, el periodismo y la publicidad no discriminen. ;Tuvieron éxito estas iniciativas?
Aunque la respuesta depende de cada pais, un examen de la situaciéon de Argentina, Brasil, Colombia, México, Uruguay y Venezuela
muestra que aun estamos muy lejos de aspirar a medios de comunicacién constructores de sentidos inclusivos y democraticos y, por
tanto, de una opinién publica consciente del problema.

Sin embargo, se trata de un tema en debate en muchos paises de la regién, en parte debido a las discusiones sobre derecho a la
comunicacion que se dieron, y aun se dan, al calor de la reestructuracién de la normativa sobre comunicaciones, y en parte debido a
la sancion de leyes de violencia hacia las mujeres de segunda generacion que contemplan a la violencia mediatica como una forma de
vulneracién especifica de los derechos de las mujeres.

Este libro intenta responder como los paises investigados se han acercado, o no, a laimplementacién del Capitulo J —sobre medios de
comunicacion- de la Plataforma de Accién de Beijing (1995), una fantastica guia para el logro de la igualdad que ain no logra pasar a

la accion.

El libro se refiere a la situacion de las politicas publicas de comunicacién y género en seis paises: Argentina, Brasil, Colombia, México,
Uruguay y Venezuela.

Es un libro digital realizado por la Asociacion Civil Comunicacién para la Igualdad con el apoyo de la Fundacion Friedrich Ebert, que se
puede descargar aqui.
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VALORACION DE POPULARIDAD P37

Valoracién de popularidad de presidentes

MANDATARIO % APROB. INSTITUTO DE INVESTIGACION FECHA MEDICION  DIF. VARIACION
Morales - Bolivia 75% Captura Consulting Octubre 2014 A+13
Putin - Rusia 70% Fondo Opinién Social Octubre 2014 v-17*
Mujica — Uruguay 65% Mori Noviembre 2014 A+9
Correa - Ecuador 60% Consulta Mitofsky Septiembre 2014 ()
Merkel — Alemania 60% Infratest-ARD Agosto 2014 ()
Renzi - Italia 52% Ixe Noviembre 2014 v-12
Chun Ying - Hong Kong 48% Universidad de Hong Kong Mayo 2014 ()
Pena Nieto — México 46% Pew Research Center Septiembre 2014 v-5
Bachelet - Chile 45% Adimark Noviembre 2014 V-1
Santos - Colombia 40% Ipsos Noviembre 2014 v-5
Obama - EE.UU 39% Universidad Quinnipiac Noviembre 2014 v-8
Kirchner - Argentina 38% Managment&Fit Septiembre 2014 ()
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 ()
Kenny - Irlanda 30% Irish Times Abril 2014 ()
Harper - Canada 29% Consulta Mitofsky Octubre 2014 v-15
Humala - Pert 27% Ipsos Noviembre 2014 A+2
Rajoy - Espana 23% cIs Noviembre 2014 A+2
Pasos - Portugal 23% i/Pitagorica Mayo 2014 ()
Hollande - Francia 13% TNS Sofres Noviembre 2014 0

() No se dispone de nuevas mediciones.
* Ultima medicion en julio de 2014.

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 poblacién mayor de 18 aiios
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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