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¢Por quéEl Molinillo’?

En junio de 2008 la Asociacion de
Comunicacién Politica lanzé el
primer nimero de El Molinillo de
ACORP, su revista mensual.

Con este nombre el Consejo Direc-
tivo de aquel entonces pretendia
transmitir cuatro ideas sobre la
comunicacion politica, que recor-
damos sintetizadas de la siguiente
manera:

1) El molinillo es un aparato que
sirve para moler granos de café. Es
decir, es una herramienta que per-
mite transformar semillas no pro-
cesadas, en un fino polvo util para
hacer café (u otra bebida).

La comunicacion politica es un
proceso para insuflar “viento” en
una direccion determinada, haci-
endo fuerza para que se muevan
“las aspas politicas” que generan
energia social.

3) El molinillo (sobre todo en Amé-
rica Latina) es un utensilio utilizado
para batir o mezclar cosas (alimen-
tos, fundamentalmente). Se con-
stituye de un palillo cilindrico con
una rueda gruesa y dentada en su
extremo inferior, que se hace girar
a un lado y otro entre las manos
extendidas, para batir el chocolate
u otras cosas.

La comunicacion politica mezcla
varias disciplinas con el objetivo

de mejorar la calidad de la de-
La comunicacién politica es un mocracia.
proceso de refinamiento de la
informacién en bruto (como pasar 4) El molinillo es una guarniciéon
del grano al polvo del café). que se usaba antiguamente en los

vestidos.
2) El molinillo es un ingenio cuyas
aspas giran sobre un eje cuando el La comunicacion politica es una
viento sopla de frente y hace fuerza montura fundamental del poder
contra él. publico.
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El Molinillo de ACOP es una publicacion mensual a la que tienen
acceso directo todos los socios de ACOP. Es una via de comu-
nicacién abierta para todas aquellas personas interesadas en la
comunicacién politica, una disciplina que, dia a dia, cobra mas
importancia en las democracias de todo el mundo, en un entor-
no cada vez mas globalizado e intercomunicado, donde gobier-
nos y ciudadanos mantienen relaciones cada vez mas estrechas
y mas transparentes.

En El Molinillo de ACOP encontrarads contenidos de actualidad
relacionados con la comunicacion publica e informaciones de in-
terés para los profesionales de este sector de actualidad relacio-
nadas con la comunicacién publica y con todo tipo de informa-
ciones de especial interés para los profesionales de este sector.

El Molinillo de ACOP es una revista editada en Madrid, en la Uni-
versidad Complutense de Madrid, Avda. Complutense s/n, Facul-
tad de Ciencias de la Informacién, Dpto. CAVP I, 28040.

ISSN 2340-9576

El Molinillo de ACOP es, ante todo, una util herramienta al servicio
de los socios de ACOP, por lo que todas vuestras sugerencias o
colaboraciones son mas que bienvenidas. Podéis hacérnoslas lle-
gar a través de esta direccién:
elmolinillo@compolitica.com

Los articulos publicados en este boletin son fruto de la seleccién
y redaccién del comité de redaccion, y no representan la
posicién oficial de la Asociacién, que sélo se expresa a través
de sus circulares oficiales. Los contenidos aqui recogidos estan
protegidos por las leyes de la propiedad intelectual, por lo que
s6lo podra hacerse uso de ellos citando su origen.
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Transparencia, una
cuestion de voluntad

Ante la tormenta institucional generada por los casos de corrupcion que
ocupan a diario el espacio medidtico, el discurso de dirigentes de distintas
formaciones se llena de propuestas para regenerar el sistema “desde
dentro”. Entre ellas, la transparencia parece la estrella. Una suerte de varita
mdgica que podria ayudar a recuperar la confianza perdida, haciendo
que los ciudadanos sientan que existe un verdadero control sobre quienes
ejercen el poder. Pero ;en qué medida es la transparencia un remedio
eficaz para padliar la desconfianza que afecta a las instituciones?

Maria Rubinos, Consultora Senior

~ enVillafafie y Asociados Consultores
y Doctoranda en Comunicacién
Politica por la UCM - @V_rubinosg

l a actualidad no da tregua ultima-
mente. Los Uultimos barémetros
del Centro de Investigaciones So-

cioldgicas CIS indican que los casos de
corrupcién que ocupan titulares a diario
estan minando la paciencia de parte de
la ciudadania espanola, y que este de-
sencanto se esta canalizando en un apoyo
creciente a nuevas opciones politicas con
las que hasta hace poco tiempo nadie con-
taba.

La corrupcién sigue escalando posiciones
en el listado de las principales preocupa-
ciones de los espanoles que regularmente
actualiza el CIS. Hoy su importancia como
problema dobla su registro de 1994, una
época en la que diferentes escandalos
ocupaban también a menudo las porta-
das. Mas datos: en 2013, Espafa cayo diez
puestos en el ranking de la ONG Trans-
parencia Internacional sobre percepcion
de la corrupcion oficial, hasta ocupar la
posiciéon numero 40. Espaia es el sequndo
gran perdedor de puntos junto a Gambia,
Mali, Guinea y Libia. Sélo Siria, sacudida

por una cruenta guerra civil, ha perdido
mas puntos que éstos.

Este punto algido de visibilidad mediatica
de la corrupcion ha coincidido con la en-
trada en vigor, el pasado 10 de diciem-
bre, de la Ley de Transparencia, Acceso a
la Informacién Publica y Buen Gobierno.
Se trata del primer texto legal en Espaia
dedicado integramente a una materia en
la que otros paises nos llevan décadas de
ventaja. Algunas incluso siglos: la ley de
Acceso a laInformacién Publica sueca data
del ano 1766. Su impulsor, el politico re-
ligioso Anders Chydenius, se inspird para
disenarla en el Imperial Censorate chino,
una institucion cuyas principales funciones
consistian en “vigilar cuidadosamente al
gobierno y a sus funcionarios y exhibir sus
incompetencias, sus ineficiencias buro-
craticas y sus practicas de corrupcion”. El
sacerdote sueco quedé muy impresionado
por el hecho de que los emperadores chi-
nos se encontraran dispuestos a “admitir
sus propias imperfecciones como una
prueba de su amor por la verdad y de su
rechazo a la ignorancia y la oscuridad” Asi
era la China del siglo XVIII.

Volviendo a la Espaia de 2015, la recién
estrenada ley fue anunciada por la vice-
presidenta del Gobierno Soraya Saénz


https://twitter.com/M_rubinosg
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de Santamaria como una de las mas
importantes medidas de regeneracién
democratica del Gobierno: “Esta ley es un
paso humilde en algo que tiene que ser
una vocacion de todos: una democracia
mas fuerte. La transparencia hace mas
fuerte a la democracia” ;Pero de verdad
se puede esperar tanto de esta Ley?

El modelo sueco

Un vistazo preliminar a diferentes estu-
dios sobre los efectos que las medidas
pro-transparencia tienen sobre la con-
fianza no aclara el problema, pues con-
duce a conclusiones diferentes y, en oca-
siones, contradictorias. Nos encontramos
ante un concepto complejo sobre el que
no se pueden establecer alegremente
relaciones de causa-efecto. La transpa-
rencia encierra ademds algunas parado-
jas. Por poner un ejemplo, y volviendo a
la pionera Suecia, la ex responsable de la
Oficina de Auditoria Nacional, Inga Britt
Ahlenius se referia, tras dejar el cargo, a
un curioso fenémeno que denomind “ar-
chivos vacios”. Durante sus afos al frente
de la oficina observé que, pesar de la
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fuerte cultura pro-transparencia -o pre-
cisamente a causa de ella-, las decisiones
mas relevantes o interesantes no queda-
ban registradas por escrito, y los asuntos
importantes tendian a tratarse de manera
oral. Es decir, sin dejar rastro.

Al aproximarse a un concepto con tantas
aristas es importante precisar qué enten-
demos por transparencia y qué es impor-
tante al evaluarla. La intuicién podria lle-
varnos a pensar que lo mas relevante es la
cantidad de informacién que se libera. Sin
embargo, aspectos como quién accede a
la informacién y el formato de ésta tienen
un papel esencial en el éxito o fracaso de
estas normas. En primer lugar, porque las
instituciones transparentes son las que
se abren a aquellos que normalmente
no tienen acceso a cierta informacién so-
bre su funcionamiento interno. Esto, que
puede parecer una obviedad, es un punto
clave. Se podria pensar que el simple he-
cho de arrojar luz sobre cémo funciona la
administracion por dentro podria llevar
a un incremento de la vinculacién de la
ciudadania con la misma, y por tanto una
mayor conflanza. Sin embargo, estaria-

El Molinillo, n°73 - Febrero 2015
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mos dando por hecho que todos los ciu-
dadanos estan interesados en tener mas
informacion sobre este tipo de temas, que
esta informacion es de verdad relevante
para ellos, que cuentan con la formacion
adecuada para entenderla y que pueden
y quieren dedicar energia a obtenerla y
contextualizarla. Es decir, los ciudadanos
tienen que querer convertirse en partici-
pantes activos para que la transparencia
cierre su circulo. Y esto es, hoy por hoy,
todo un reto.

Otra cuestion fundamental es la forma en
la que se presentan los datos: el desafio
es convertir en relevante una informacién
que suele de por si ser bastante éarida y
dificil de comprender. Nuevamente, no
basta soélo con abrir la informacion; si
ésta no alcanza a sus destinatarios (ya sea
porque no les interesa o porque no con-
siguen entenderla) es dificil que este tipo
de iniciativas cumplan sus objetivos.

Frente a esto, la cruda realidad es que
gran parte de la ciudadania no estd en
disposicion de investigar sobre cuestiones
complejas por sus propios medios -ni, en
muchos casos, interesada en hacerlo-, y
suelen ser los medios de comunicacién
quienes, junto a los partidos politicos y
organizaciones de la sociedad civil hacen
un uso mas intensivo de este tipo de

canales. Esta ausencia de una ciudadania
verdaderamente activa no se limita al caso
espanol. Un estudio sobre el impacto de
la Freedom of Information Act (FOI) en
Reino Unido subraya que el escaso uso de
la norma por parte de los ciudadanos hace
que el papel de los medios sea crucial. Un
ejemplo de esto lo hemos podido experi-
mentar recientemente en Espafia, cuando
en los dias posteriores a la entrada en vigor
de la ley muchos medios de comunicacién
bucearon en el apartado que el recién es-
trenado portal dedica a los sueldos de los
miembros del Gobierno y otros altos car-
gos, en busca de suculentos titulares.

La ley de Transparencia aprobada por el
Gobierno de Espana con la de Reino Uni-
do puede ser un buen termdémetro para
medir hasta dénde quiere llegar esta ley,
ademas de permitir aprender de los acier-
tos y errores de la norma britanica, que
estd a punto de cumplir diez afios en fun-
cionamiento.

En el casoinglés se optd por un modelo en
el que cada instituciéon adquiere un com-
promiso previo sobre qué informaciéon
publicara y con qué frecuencia. Para la LT
se ha preferido ofrecer los datos de forma
centralizada a través del denominado Por-
tal de la Transparencia. La informacion
estd asi disponible en un Unico sitio web


http://www.legislation.gov.uk/ukpga/2000/36/contents
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de referencia, mientras que en el caso bri-
tanico es cada institucion la que publicay
actualiza sus datos en su web en base a un
esquema previo de publicacion.

La puesta de largo del portal en Espafia
generd una tremenda expectacion. En-
tre sus novedades mas positivas encon-
tramos la publicacion trimestral de los
contratos menores, asi como el acceso a
una mayor cantidad de documentacién
legislativa sobre la preparacion de ante-
proyectos y reales decretos. Sin embargo,
el margen de mejora es amplio. Muchos
documentos no se encuentran en forma-
tos abiertos o reutilizables, lo que com-
plica el tratamiento de los datos e impide
que su utilizacion sea todo lo agil que
podria ser. Ademas, si se quiere solicitar
alguna informacion que no esté incluida
en aquella que las instituciones deben
publicar de manera proactiva (la denomi-
nada “publicidad activa”), es necesario
identificarse mediante DNI o certificado
electrénico a través de un proceso que
no destaca por su sencillez y que puede
hacer desistir a muchos usuarios. En Rei-
no Unido, la persona que quiere realizar
una solicitud de informacién sélo ha de
proporcionar su correo electrénico.

En el caso inglés se dedica una gran canti-
dad de recursos apoyar y monitorizar la

A FONDO

implementacion de la ley. El Comisario
para el Acceso a la Informacién cuenta
con una potente oficina de apoyo que
proporciona informacién y soporte tanto
a los ciudadanos que quieran efectuar
su derecho de acceso a los datos como a
los funcionarios publicos que tengan que
facilitarlo. La pagina web de esta oficina
busca informar de manera clara y en un
lenguaje comprensible sobre cémo ejer-
cer este derecho a la informacion.

En el caso espanol se ha creado la Ofici-
na de la Transparencia, que cuenta con
un equipo inicial de ocho personas y
ningun coste de funcionamiento, ya que
se sufraga gracias a un millén de euros de
ahorro en gasto corriente. La Information
Commissioner’s Office britdnica cuenta
con 388 trabajadores y su presupuesto en
el pasado ejercicio fue de 25 millones de
euros.

{Qué expectativas tienen los funcionarios
que van a encargarse de aplicar la ley?
(Esperan que sea un verdadero revulsivo?
Pues decir eso seria demasiado, aunque
si lo consideran un primer paso necesario
para empezar a cambiar las cosas. Esa es
una de las conclusiones que extraje tras
entrevistar a una pequefa muestra de
altos funcionarios de la Administracion
General del Estado con motivo de una

El Molinillo, n°73 - Febrero 2015


https://ico.org.uk/for-the-public/
http://www.boe.es/boe/dias/2014/08/02/pdfs/BOE-A-2014-8364.pdf
http://www.boe.es/boe/dias/2014/08/02/pdfs/BOE-A-2014-8364.pdf
http://ico.org.uk/
http://ico.org.uk/
https://ico.org.uk/about-the-ico/our-information/key-facts/
https://ico.org.uk/about-the-ico/our-information/key-facts/

A FONDO

i os
FUNCIONARIOS
DEBEN
CONOCERLES
LAS LEYES DE
TRANSPARENCIA
EN PROFUNDIDAD
Y DEDICAR

SU TIEMPO A
APLICARLA

El Molinillo, n°73 - Febrero 2015

v

investigacion sobre la relacion entre
transparencia y confianza institucional.
Los entrevistados no la consideraban la
panacea, sino que apuntaban a la necesi-
dad de llevar a cabo una verdadera “re-
volucién interna” a nivel organizacional
dentro de las administraciones publicas.
Laidea de que para que este tipo de inicia-
tivas funcionen es necesario que ademas
de leyes haya una auténtica “actitud”
transparente se repetia en el discurso de
los funcionarios.

La LT se aplaudia como primer paso, pero
los entrevistados manifestaban cierto
escepticismo en cuanto a su alcance y po-
tencial real: algunos no la consideraban
suficientemente ambiciosa, otros mera-
mente “cosmética’, y a otros les producia
incertidumbre respecto a la escasez de re-
cursos disponibles para su aplicacién y la
sobrecarga de trabajo que podria suponer
para unas plantillas mermadas por los
ajustes presupuestarios. La partida desti-
nada a “Evaluacion de la transparencia de
la actividad publica” en los Presupuestos
Generales del Estado en 2015 asciende a
1.9 millones de euros, una cantidad que
se antoja algo escasa teniendo en cuenta
el esfuerzo que supondra su implemen-
tacién, que implicara la puesta a punto del
sistema de archivos y una reorganizacién
de la informacion que garantice su traza-
bilidad y presentacién en formatos reuti-
lizables. Ademas, los funcionarios debe-
rian conocerla en profundidad y dedicar
parte de su tiempo a aplicarla.

Es cierto que en Espaia nace, como han
destacado las organizaciones Civio y Acces
Info_Europe, con una timidez que hace
dudar de su verdadero alcance. El dere-
cho a la informacién sigue sin considerarse
un derecho fundamental, se mantiene el
silencio administrativo negativo, no hay


http://www.alice-comunicacionpolitica.com/files/ponencias/461-F54168fa34611410764707-ponencia-1.pdf
http://www.civio.es/
http://www.access-info.org/
http://www.access-info.org/
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previstas medidas juridicas de calado para
los casos de incumplimiento, y existen du-
das sobre el grado de independencia del
Presidente del Consejo de Transparencia
y Buen Gobierno, el organismo encargado
de velar por el cumplimiento de la ley.

La actual coyuntura podria ayudar sin
embargo a forzar por fin un cambio va-
liente y profundo. Jesus Lizcano, presi-
dente de Transparencia Internacional en
Espafa, se mostraba optimista a este res-
pecto en el marco de una jornada sobre
transparencia organizada por UPyD en el
Congreso de los Diputados: “Estamos ante
un punto de inflexién; la cantidad de infor-
macion que reciben los ciudadanos sobre
casos de corrupcion esta dejando poco es-
pacio para la impunidad” Probablemente
en los préximos meses vamos a segulir es-
cuchando hablar de iniciativas para acabar
con la opacidad a distintos niveles. Pero
en este camino hacia una mayor transpa-
rencia no hay que perder de vista que no
importa sélo “qué” se hace publico, sino
“cOmo” se revelan estos datos.

Las instituciones han de hacer frente a
una ciudadania desencantada que no
suele mostrar demasiado interés por la
informacion que éstas deciden publicar,
y que ademds vive saturada de datos.
No se trata por tanto de deslumbrar con
toneladas de informacion; se trata de en-
tender previamente qué esperan y qué
necesitan quienes van a hacer uso de ella.
Abandonar el piloto automatico y realizar
el ejercicio de ponerse en su piel. La recu-
peracion de la confianza pasa pues por un
cambio mucho mas profundo, que radica
en una nueva forma de acercarse a los ciu-
dadanos que requiere una fuerte volun-
tad politica. La transparencia es sélo una
pieza mas de este cambio. Necesaria, pero
no suficiente. [l
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Los partidos politicos,
principal sesgo en las
noticias durante las
campanas electorales

Pedro J. Rodriguez-Rabadan,
director y presentador del Telenoti-
cias 1 de Telemadrid @PJRguez.

Rafael Sanchez, documentalista
de los Servicios Informativos de Tele-
madrid y autor del libro “El control
audiovisual de las campanas electo-
rales” @rsanchezsa.

ste 2015 se presenta como un ano
Eelectoral por excelencia en Espaia:
en marzo adelanto electoral en
Andalucia, en mayo con las elecciones
municipales y autonémicas, las catalanas

previstas para septiembre, y se espera que
afinales de afo haya elecciones generales.

Los equipos de campaia perfilan sus es-
trategias y definen sus equipos. La te-
levision, pese al auge de Internet y las re-
des sociales, volvera a ser el medio estrella
por su capacidad de llegar a un nimero
masivo de ciudadanos. Los partidos son
conscientes de que la television es la prin-
cipal fuente de informacion politica de los
espanoles (con un 88,5% de penetracion
segun el CIS) y que, a través de ella, se es-
tablecen agendas, temas de campana y de
debate. Tanto se vuelcan en la television,
que durante la campana electoral se con-

vierten en el principal agente externo
que introduce sesgo intencionado en las
noticias politicas. Y asi lo demuestran los
datos analizados en las ultimas elecciones
generales, de noviembre de 2011.

Los partidos politicos y gobiernos en Es-
pafa, en mayor o menor medida, conci-
ben a las televisiones como instrumentos
de propaganda, especialmente en estos
periodos, y adolecen de una vision de los
medios de comunicacién como un instru-
mento independiente al servicio de los
ciudadanos. Utilizan todos los medios a
su alcance para controlar la informacién
politica. Y lo hacen mediante tres formas
de control: la Ley Organica del Régimen
Electoral General (LOREG) con la que im-
ponen su presencia en la television; la in-
tromision en los contenidos informativos
mediante la relacion con los periodistas
y con las propias cadenas; y mediante un
sistema audiovisual propio que impone
unos materiales graficos y sonoros a las
televisiones.

La television, agente politico
Asi, no es de extranar que sean los pro-

pios partidos los que hayan conseguido
encorsetar en gran medida los criterios

periodisticos de las noticias politicas y 2
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quienes introducen su interesada orien-
tacion politica en las noticias. Imprimen
sesgo en las noticias de campafa al con-
dicionar la forma de presentarlas, al cohi-
bir al profesional y al utilizar una serie de
técnicas audiovisuales, la mayor parte de
las veces imperceptibles para el especta-
dor, que los canales de televisién se ven
obligados a introducir.

Basandonos en la campana electoral de
2011, en los informativos de TVE1 (como
cadena publica estatal), Antena 3 (cadena
privada nacional) y Telemadrid (cadena
publica regional), y repasando sus in-
formativos de mediodia y noche, los mas
representativos -atendiendo a las noticias
que tenian como protagonistas a los dos
principales candidatos: Mariano Rajoy y
Alfredo Pérez Rubalcaba- encontramos
que de las 239 noticias analizadas, un
74,5% son de actos de campana, sobre los
que mas control ejercen los partidos. Otro
10,5% de las noticias giraron en torno al
debate electoral, un formato completa-
mente controlado por los partidos. Sélo
quedd un 15% de noticias en las que cada
television tenia la absoluta libertad para
contar, sin la presidn externa del partido
politico, la informacién de acuerdo con
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sus criterios profesionales o intereses par-
ticulares.

Control de los bloques electorales

El control de la informacion politica es es-
pecialmente notorio en las informaciones
que las cadenas publicas incluyen, obli-
gadas por la ley, en sus bloques electo-
rales dentro de los informativos. La LOREG
confunde la imparcialidad con un reparto
equitativo de tiempos y unas “reglas de
objetividad” que imponen a través de la
Junta Electoral. Al final, garantizan en las
cadenas publicas un reparto de tiempos
en los telediarios para los grupos politicos
como garantia de neutralidad y condi-
cionan a las televisiones a tener que cu-
brir los actos de partido que quieren los
grupos politicos, pese a que profesional-
mente los periodistas puedan entender
que no son noticia. El tiempo y orden de
aparicién viene determinado por la repre-
sentacion parlamentaria obtenida en las
anteriores elecciones.

En las campafa de 2011 Telemadrid
cumplié a rajatabla con esos bloques elec-
torales, aunque los diferenciaba de forma
clara en sus telenoticias con una careta de
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entrada y de salida que marcaban que era
un contenido electoral, en el que no habia
ni tan siquiera entradilla de un presentador.
En TVE también se siguieron escrupulosa-
mente los requisitos impuestos, esta vez
sin cabeceras ni indicadores, pero con una
reiterada queja publica. Asi lo recalcaba
Pepa Bueno, editora y presentadora del Te-
lediario de las 21 horas, en la entradilla de
la noticia con la que iniciaba el bloque elec-
toral el primer dia de campana: “Vamos ya
con la informacion electoral, y se la conta-
mos en el orden y la proporcién de tiempo
que marca la Junta Electoral Central en fun-
cion de los votos que consiguieron los par-
tidos en las ultimas elecciones. Algo que
no comparte el Consejo de Informativos de
TVE que defiende el criterio estrictamente
profesional”.

En la modificacién de esa ley, en 2011,
se impuso a las cadenas privadas los re-
quisitos que existian para las publicas.
La prensa la bautizé como “ley mordaza”.
Ante las criticas, el PP se comprometié a
no interponer ninguna reclamacién por
vulneraciéon del principio de proporcio-
nalidad en las televisiones privadas y mas
tarde, mediante una instruccion, se ma-
tizo en la ley que las televisiones privadas
“deberan atender preferentemente a los

”

resultados obtenidos por cada formacion
sin que ello conlleve problemas juridicos.

Antena 3, durante la campana de 2011,
comenzd haciendo un bloque electoral,
pero a los pocos dias decidié seguir Unica-
mente criterios periodisticos, olviddndose
del reparto de tiempos.

En las dos cadenas publicas, durante
los quince dias de campafa electoral,
hubo mas noticias politicas dentro de los
bloques electorales que fuera de ellos.
En Telemadrid, un 65,85% de las noticias
politicas sobre Rajoy o Rubalcaba se in-
sertaron dentro del bloque electoral; y el
34,15% restante se hizo en otros puntos
de la escaleta. En TVE esa diferencia, aun
fue mas pronunciada, con un 72,37% en
los bloques de campana, por un 27,63%
de noticias al margen.

Control audiovisual de la informacion
electoral

Una vez establecido un marco legal que
condiciona y obliga a las televisiones a in-
cluir informacion de los actos de campana
de los partidos, los equipos de campana
se centran en el control del contenido de
esas noticias.
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El mitin es, sin duda, el elemento clave en
la informacion electoral en television y es
para los partidos una herramienta funda-
mental con la que llegar al electorado e
influir en su decisién de voto a través de
la television. De hecho, el mitin esta plani-
ficado por los estrategas de campana de
cada partido para la cobertura de las televi-
siones, antes que para los miles de simpa-
tizantes que acuden a arropar a sus lideres.
Se ha convertido, en definitiva, en un even-
to politico protagonizado por los candida-
tos y los periodistas de las televisiones.

En cuanto al mensaje del lider politico,
cada partido lo adapta al formato televi-
sivo en lenguaje y duracién, pensando en
los telediarios. Para conseguir tener éxito,
se repite en cada mitin las mismas ideas
del mitin anterior, cambiando Unicamente
el mensaje nuevo que se quiere transmitir.
Es la “novedad’, y por tanto conseguiran
introducirla facilmente. Tienen ademads
un sistema de alerta que avisa cuando
conecta en 'directo una cadena de te-
levision. En el PSOE se utiliza un juego
de luces que se mantiene intermitente
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mientras esta hablando el periodista que
informa en directo y se queda fijo cuando
una television da paso a la sefial del mitin,
y por tanto, a la intervencion del candida-
to. En el PP, también se utiliza un sistema
de luces, pero suelen funcionar mas con
un plan prefijado en funcion de la franja
horaria en la que se puede conectar con
su sefal desde un telediario, por eso, du-
rante ese tiempo, repiten la misma idea.

Lo que levanta mas polémica y criticas del
sector periodistico es el uso de la sefal
institucional. Tanto PP como PSOE utilizan
medios audiovisuales propios para gra-
bar y difundir sus mitines en television.
Aunque ese dispositivo varia en funcién
de la importancia del acto. Para los de
menos importancia, PP y PSOE movilizan
tres o cuatro cdmaras y una unidad movil.
Para los mas importantes, las cdmaras se
duplican, y suelen contratar medios en la
ciudad en la que se realiza el mitin, espe-
cialmente con la unidad que manda la se-
Aal al satélite, para que cada canal de tele-
visién pueda conectarse y obtener esas
imagenes de forma gratuita.

'Debe destacarse que la mayoria de los canales seleccionan el corte de la intervencion del candidato que incluyen
en la cronica electoral. Es excepcional que los lideres entren en directo.
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Por otra parte restringen el acceso al re-
cinto del mitin a las cdmaras de las tele-
visiones con el fin de evitar que puedan
grabar imagenes del lider o del propio
publico que perjudiquen sus intereses
electorales. Aunque se permiten entrar a
algunos equipos, los propios periodistas
que siguen las campafias denuncian que
no se deja grabar la intervencién del lider,
y que en ocasiones les limitan a grabar la
llegada y salida del candidato y algunos
planos de ambiente en los momentos pre-
vios a la intervencion del orador. De este
modo, controlan las imagenes que llegan
a los ciudadanos.

En las noticias de la campafia electoral de
2011, las cadenas de television utilizaron
casi siempre imdagenes facilitadas por los
propios partidos, que a veces comple-
mentan con sus propios medios, especial-
mente para personalizar la noticia con la
presencia del periodista que cubre el acto.
En términos generales, el PSOE logra in-
troducir mas sus imagenes en las noticias
de campana que el PP. En el total de to-
das las noticias de campana, incluyendo
las que no estan dentro de los bloques
electorales, un 27% de las imagenes pro-
ceden del PP, un 33% del PSOE, casi un 7%
de sefal institucional de algun gobierno,
y un 30% de agencia o grabacién propia.

Si sumamos a los dos partidos, un 60%
de las imagenes provienen de los propios
partidos. Asi controlan la mayoria de las
imagenes, también la mayoria de planos,
y con ellos varias técnicas de sesgo.

El uso de espacios publicos llenos es signo
de poder de convocatoria y seguimiento
al lider. Por eso, los afiliados y los simpa-
tizantes de los mitines se convierten en
auténticos decorados humanos cuya com-
posicién esta muy cuidada por los respon-
sables de realizacién. Se coloca ademas
al publico en zonas estratégicas de las
gradas que aparezcan en el campo visual,
y hasta en ocasiones se utilizan paneles
y pancartas que simulaban publico, cu-
ando se trataba de llenar plazas o esta-
dios grandes. Una cadmara ajena podria
destapar la realidad. En el total de noticias
analizadas, con Rajoy aparecen los aforos
llenos un 74% de las ocasiones, por un 3%
de espacios vacios; con Rubalcaba un 67%
llenos, un 3% vacios.

O como los angulos de cdmara. Se inten-
tardn escoger aquellos que son siempre
favorecedores a un candidato, entendien-
do que el angulo picado empequenece al
lider, da muestra de fragilidad o inferiori-
dad, mientras que el contrapicado trans-
mite potencia, superioridad o triunfo. En
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las noticias con Rajoy como protagonista
se utiliza el contrapicado un 16% de las in-
formaciones, y sélo un 6% el picado; con
Rubalcaba un 26% el contrapicado y un
3% el picado.

También, con los dos candidatos, hay mas
imagenes positivas (abrazos, gestos de
victoria, sonrisas...) que negativas en las
noticias de acto de campana electoral. Y
en algunas, encontramos los aplausos del
publico asistente al mitin como elemento
sonoro que transmite un refuerzo y apro-
bacién de la idea del candidato.

Control a los periodistas

Mas alld del posible control de las
redacciones de los medios publicos afines
y también de las televisiones privadas
cercanas, existe una relacién mas estre-
cha con los periodistas que viajan en las
caravanas electorales. En ocasiones, como
en el caso de Telemadrid, ademas de los
periodistas que siguen los diferentes ac-
tos electorales, se establece un equipo
especifico encargado de procesar toda la
informacion electoral, para cuidar escru-
pulosamente las imposiciones de la Junta
Electoral Central. Son frecuentes, tanto a
unos como a otros, representados en edi-
tores o directores de informativos, las que-
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jas de los partidos politicos por cémo se
ha presentado una noticia.

A los periodistas de campana se les ade-
lanta mediante sms o a través de las re-
des sociales informacién detallada de lo
que va a decir el lider politico en el mitin.
Pretenden asi que sus crénicas recojan
su mensaje interesado. También con lla-
madas telefénicas a los responsables de
la informacion para remarcar cuales han
sido las declaraciones mas importantes.
En cambio, se evita dar ruedas de prensa,
para que los periodistas no puedan pre-
guntar y pongan en riesgo los objetivos
de la campafa. En este sentido debe
destacarse otra queja manifestada por los
periodistas sobre el escaso contacto que
tienen con los candidatos durante la cam-
pana electoral.

Ademas, cada partido tiene un comité de
seguimiento de las informaciones de la
campana electoral que se emiten en las te-
levisiones. Si no les gusta algo, se establece
un didlogo, con el que a veces se amedren-
ta a los profesionales que siguen la cam-
pana. Nos lo reconocen algunos periodis-
tas que siguen la informacion de campana,
pero es dificil cuantificar cémo influye eso
en el contenido de una noticia.
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ENTREVISTA A SILVIO WAISBORD, PROFESOR EN LA GEORGE WASHINGTON
UNIVERSITY Y DOCTOR EN SOCIOLOGIA POR LA UNIVERSIDAD DE

CALIFORNIA .

“Es una exageracion decir que los
medios de comunicacion tradicionales

ya no importan”

Silvio Waisbord (Argentina, 1961) es profesor en la George Washington
University. Doctor en sociologia por la Universidad de California, ha
estudiado el sistema de medios y su evoluciéon en América Latina asi como
la influencia de la globalizacién en los procesos de comunicacion.

Por J. Pedro Marfil

En algunos paises de América Latina,
como, por ejemplo, Argentina, Vene-
zuela o Ecuador, el desarrollo de legis-
laciones para regular el sistema de me-
dios de comunicacion ha despertado
grandes polémicas. ;Estan justificadas
dichas legislaciones?

Si la pregunta es si la legislacién en abs-
tracto esta justificada, la respuesta es
afirmativa. No podemos pensar sistemas
de medios sin regulacién, sin legislacién.
Si la pregunta, en cambio, es si las legisla-
ciones especificas impulsadas y aprobadas
en esos tres paises se justifican, la respues-
ta es mas ambivalente. No hay duda que
en Argentina hacia falta una ley de medios
para ordenar un sistema caético, legislado
por una ley de la ultima dictadura militar y
docenas de parches legales puestos en las
ultimas tres décadas. Asimismo, los cam-
bios tecnolégicos hacen necesarias actu-
alizaciones legales constantemente. Di-
siento en gran parte con las legislaciones
recientes en Ecuador y Venezuela en tanto
tienden a controlar determinados conte-
nidos que no deberian ser regulados por
ley. Pero aqui hay que distinguir entre el

espiritu o calidad técnica de laley y su ins-
trumentacién y fines politicos. Tema am-
plio, por cierto.

¢Son ahora los politicos mas depen-
dientes de los medios como “media-
dores” y “mediatizadores” ante la opi-
nion publica?

Siempre lo han sido y ahora aun mas en
tanto los medios ‘mediatizan’ en gran
parte la relacién social y ‘para social’ entre
ciudadanos, politicos y entre ciudadanos
y politicos. No hay otra instituciéon con
tamana presencia en vincular publicos,
de ahi que los medios tengan una impor-
tancia inusitada en la politica. Cualquier
politico sin ‘medios’ - es decir, sin presen-
cia mediatica, tiene pocas opciones de
ser conocido, votado o que sus ideas y
aspiraciones logren conocimiento o credi-
bilidad.

{Considera que los politicos han sido
capaces de adaptar su relato a los
nuevos medios y canales?

Hay enormes variaciones y es dificil gene-
ralizar. Algunos mas que otros. Unos
malentienden las implicaciones de cada
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medio, otros piensan que saben sin en-
tender demasiado de qué se trata. Unos
consultan a expertos, otros actian como
si supieran comunicar. Hay una ldgica
de medios que también varia entre unos
y otros (la television no es igual que la
prensa escrita y esta, a su vez, no es Face-
book) lo cual influye en gran medida en
las acciones politicas y que no siempre se
considera.

El concepto de Public Affairs parece
que cobra cada vez mas protagonismo
dentro del ambito de la comunicacion
publica, ;cree que los especialistas en
asuntos publicos cobraran mas prota-
gonismo en la arena politica a partir de
ahora?

Siempre lo han tenido, pero ocurre lo
que deciamos antes: los asuntos publicos
son, en parte, mediatizados y esto da lu-
gar al surgimiento de expertos varios en
diferentes aspectos de la comunicacién.
No todos los politicos escuchan, prestan
atencién o creen que los especialistas
realmente valgan la pena o el gasto. Gene-
ralmente no hay una relaciéon horizontal
equitativa entre politica y expertos, por lo
menos en los paises que conozco mejor.

ENTREVISTA

Es un debate (o se prefiere un conflicto)
constante entre considerar razones politi-
cas o razones técnicas de la comunicacion.

Las facilidades de interconexion ciu-
dadana que propicia internet ;provo-
can un fortalecimiento de la democra-
cia o, por el contrario, la vuelven mas
vulnerable ante manipulaciones?

Tema complejo, pero creo que es mas
dificil manipular cuando la gente escucha
lo que quiere y no se encuentra con conte-
nidos que lo cuestionen o sean diferentes.
Ocurre que no todos los publicos son
similares: algunos son ‘independientes’
y son mas vulnerables a la persuasion y
manipulacién. Otros son mas estables en
sus creencias y rara vez modifican sus im-
presiones. Esta escision entre publicos es
importante en tanto los primeros estan
menos interesados en politica, siguen de
lejos las cosas, mientras los segundos son
los que dominan el debate publico, los
que tiene opiniones mas fuertes y gran in-
terés en la politica.

En su opinion, ;ha habido una pérdida

de calidad de los periodistas y, en con-
secuencia, del periodismo?
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Nunca hubo tiempo maravillosos, pero
hoy en dia las presiones son enormes
para producir periodismo de calidad -
econdmicas, financieras, precarizacion
del trabajo periodistico-. Si bien es dificil
sacar conclusiones taxativas, creo que se
hace un periodismo con menos recursos,
lo cual repercute negativamente en la cali-
dad. Hay excepciones honrosas, claro esta,
de redacciones y periodistas mas preocu-
pados por la calidad y duefios y editores
realmente convencidos de que el perio-
dismo debe ser hecho con tiempo, recur-
sos y gente capacitada.

i{Cual deberia ser la formacion de los pe-
riodistas de calidad a partir de ahora?

Cada vez mas se requieren diversos sa-
beres y habilidades, por las transforma-
ciones tecnoldgicas, la variedad de plata-
formas, o la precariedad del trabajo. Es
irénico que en épocas dificiles para el tra-
bajo periodistico se requiera mas talento,
conocimiento y especializacién; lo cual
implica que tanto editores y empresarios
quieren producir periodismo de calidad.
De lo contrario, sélo se precisaria gente
que haga el trabajo minimo.

Con la llamada ‘crisis de los medios
tradicionales de comunicacion’ y el

>
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auge de internet, ;considera que los
medios tradicionales (es decir, prensa,
radio y television) han perdido su ca-
pacidad de influencia en la politica?

No, no hay evidencia absoluta de que sea
asi tanto en paises del norte como del sur.
Todavia no estamos en un momento don-
de los medios tradicionales no importen,
es una exageracién decir eso. Hay una
transicién inusitada, estamos a caballo
entre los medios masivos y los medios
de nichos, medios viejos y digitales, pero
es equivocado asumir que los medios
tradicionales carecen de importancia. Por
cada ejemplo de la presencia e influencia
de los medios digitales se pueden ofrecer
evidencias de la importancia de los cana-
les y plataformas tradicionales.

¢Cual es el mayor reto al que se enfren-
tan los medios de comunicacion en la
proxima década?

La busqueda de la calidad, sostenibilidad
econémica, modelo de negocios, o ‘re-
imaginar’ su relacion con los publicos.
También es todo un reto mantener su rele-
vancia cuando ya no tienen el monopolio
de la informacién y el entretenimiento y
abundan oportunidades para que la ciu-
dadania se comunique e informe. [l
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El humor como arma contra el terror

Por Ignacio Martin Granados, @imgranados

El atentado terrorista del pasado mes de enero contra la
revista satirica Charlie Hebdo ha situado en la agenda politica
y mediatica no sélo cuestiones de seguridad sino otras como
doénde ubicar la satira y la blasfemia dentro de los limites de
la libertad de expresién, uno de los principales valores de
la sociedad democrdtica, y la ambigiiedad del sentido del
humor.

Evidentemente, el humor en si mismo no es peligroso, pero
tiene el poder de ridiculizarlo todo. Hoy en dia, cuando la
censura solo aviva la llama de la ‘viralidad! se hace humor de
casi todo, aunque la clave esté en hacerlo con inteligencia y
el marco con el que lo interpretemos. El problema aparece
cuando una creencia es irracional y tiene poca tolerancia ante
la critica y, obviamente, ante el humor.

Por otra parte, a nadie se le escapa que, en la cruenta liga del
terror, ha tomado la delantera a Al Qaeda el Estado Islamico
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(ISIS, Islamic State of Irag and Syria). Saben explotar los
recursos que brinda Internet para crear y difundir la exhibicién
de sus atrocidades (videos, fakes, hoax) ofreciendo una yihad
del siglo XXI a candidatos a muyahidines con poco Coradn y
muchas ganas de marcha y tiros como retrata satiricamente
la pelicula Four Lions.

En este sentido, y luchando con sus mismas armas, las
audiovisuales, y mucho humor, ha surgido en Irak una serie de
television, “Estado Mitico” (Dawlat al-Khurafa), que ridiculiza
los abusos del Estado Islamico a lo largo de treinta episodios.
La emision, que esta arrasando a través de la television publica
Al-Iraquiya, no s6lo expresa la extraordinaria capacidad de un
pueblo en un pais destruido por las guerras a enfrentarse a
la violencia con humor corrosivo sino una forma de luchar
contra la eficaz propaganda de los terroristas.

“Hacer que los televidentes se rian del ISIS les ayuda a superar


http://www.fourlionsthemovie.com/
http://youtu.be/lTsBfgR0sUQ
https://twitter.com/imgranados
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el miedo” afirma Thaer Al-Hasnawi, guionista de la serie, quien
compara su trabajo a combatir a los yihadistas en el campo de
batalla. La trama es sencilla y, sea cual sea la ultima iluminacion
de los malvados dirigidos por su califa, Abu Bakr al Bagdadi (como
prohibir el hielo o el uso de la navaja para el afeitado porque no
existian en tiempos de Mahoma), el sentido comun del iraqui de a
pie les da el contrapunto de anacronismo y critica satirica que sirve
de parodia para contrarrestar con humor el terror que siembran
en la realidad.

Otra serie que se aproxima con humor al mundo isldmico, desde un
punto de vista mas simpatico, es lacomedia de la BBC Citizen Khan.
Esta ficcion televisiva sobre una familia musulmana paquistani,
con un gran éxito a pesar de las criticas iniciales y que espera ya
su cuarta temporada, ha sido un vehiculo ideal para combatir
prejuicios y para generar debate publico sobre la convivencia y
costumbres musulmanas.

La vida cotidiana

Relata la vida cotidiana del Sr. Khan -un paquistani autoproclamado
lider de lacomunidad musulmana de Birmingham-y su familia. Con
30 afos de residencia en el Reino Unido, el Sr. Khan es muy buena
gente, pero también algo tacafio, muy patriarcal, gritén y, a veces,
con opiniones un tanto incorrectas sobre hindues o los nuevos
inmigrantes de la Europa del Este. La familia lacompletan su sufrida
esposa y sus hijas, inglesas y modernas: Shazia, lista y responsable,
y Alia, la hermana superficial pendiente constantemente del mévil
que luce unos espectaculares hijabs, mas por moda que por fe.

El uso del humor o la satira como burla y denuncia de la realidad
social o politica se ha realizado desde antafo. Siguiendo en el
campo televisivo, en Espaiia, tuvo un gran éxito el programa de la
segunda cadena de la televisién publica vasca“Vaya semanita” que
se burlaba, de forma desenfadada e insolente, de toda clase de
temas y tabues sobre el Pais Vasco, incluyendo el terrorismo etarra.
Sin duda alguna, esta serie preparé el camino para uno de los
éxitos del cine espanol del pasado afno como fue “Ocho apellidos
vascos”. Y en esta misma estela de humor basado en las costumbres
y tépicos regionales y la critica a nuestras sociedades nos
encontramos otros titulos europeos recientes como las peliculas
francesas “Dios mio, ;pero qué te hemos hecho?’, “Bienvenidos al
Norte”y su adaptacion italiana “Bienvenidos al sur”. [l

BREVES
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APUNTES

El tuit

Las citas

Presentacion del Libro Reputacion y
Resultados, cuarto libro de d+i LLORENTE

& CUENCA, el Centro de Ideas, Andlisis y
Tendencias de la firma. Serd el 5 de marzo en el
Aula Magna de la sede del IE Business School en
Madrid a las 9:00 horas.
http://www.dmasillorenteycuenca.com/

Beers&Politics el 6 de marzo en Valladolid:
“Periodistas en Campafa. Desde las elecciones
europeas hasta la actual campana electoral”.
http://beersandpolitics.com

Ciclo de Cine y periodismo, entre el arte y la
busqueda de la verdad. En CaixaForum Madrid
del 2 de marzo al 27 de abril.
http://agenda.obrasocial.lacaixa.es/-/cl-cine-

y-periodismo

Exposicion “Guerrilla Girls 1985-2015” en
Matadero Madrid (hasta el 26 de abril)
http://www.mataderomadrid.org/ficha/4100/

guerrilla-girls.html

Encuentro Internacional de Activismo Creativo
(San Sebastian, 25-28 marzo)
www.comoacabarconelmal.net

| Encuentro Nacional de Gobierno Abierto y
Participacion Ciudadana (Gandia, Valencia,
27-28 marzo)
http://encuentroparticipacionciudadana.com
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Por Myriam Redondo

http://www.globograma.com | @globograma

La foto

7 de febrero. Gala de los Premios Goya
2015. Un instante robado por el realizador
y... zasl. En la fiesta del cine, Pedro Sanchez,
secretario general del PSOE, no sonrie. Dos
dias antes algun medio ha titulado sobre el
Barémetro del CIS: “Podemos desbanca al
PSOEcomosegundafuerzapolitica” Sanchez
expresa con su gesto un enfado con vistas
al pasado. Luego llegaria la hecatombe:
destitucion fulminante de Tomas Gémez,
cambio de la cerradura del despacho del
lider de los socialistas de Madrid, protestas
de militantes en la sede federal... ;Cémo no
se vio venir? En la imagen ya habia algo de
Tommy Lee Jones, ese gran actor ambiguo,

El dato
30.000 tuits politicos

gue tan pronto se presenta como un policia
sabio y compasivo como saca el arma para
recordar quién manda aqui por otras vias.
Notablemente mds cruentas. Queda claro
que la foto era un presagio: si hay queirala
guerra, se va. La mas reciente demostracién
de las capacidades que anuncia esa mirada
cazada ha sido el debate sobre el estado
de la nacién y su enfrentamiento con
el presidente del Gobierno de Espafia,
Mariano Rajoy: un intercambio de golpes
acido, la antesala de una campana electoral
cruenta. La foto era un presagio: si hay que ir
alaguerra, se va.

“Twitter se ha convertido en el espacio cibernético preferido por los dirigentes politicos
para la comunicacién politica’, afirma Miguel Moya Sédnchez en “Andlisis comunicacional
del uso que los diputados espafoles hacen de Twitter: evaluacién e implicaciones
practicas”. Es su tesis doctoral, que en sus propias palabras es resultado de“una tarea ardua”
y del andlisis del contenido de 30.000 mensajes en Twitter. Afirma Moya que “varias son
las causas, de orden funcional y estructural, del sistema de comunicacién que implementa
(Twitter)”. Explica que “los 140 caracteres que se pueden enviar como maximo en un
mensaje, requieren concision y claridad en el contenido, pero suponen a la vez una cierta
facilidad a la hora de emitir puntos de vista sin profundidad argumental, algo tan apreciado

por la propaganda politica”


http://premiosgoya.academiadecine.com/home/index.php
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http://politica.elpais.com/politica/2015/02/24/actualidad/1424807118_029665.html
http://politica.elpais.com/politica/2015/02/24/actualidad/1424807118_029665.html
http://www.globograma.com
http://twitter.com/globograma

ACTIVIDADES

Tecnopolitica

Por Itziar Garcia

m

‘Los partidos tendran que ser “webcéntricos”,
o no serdn. Esa fue la principal conclusion
que se pudo extraer de la presentacién del
libro Tecnopolitica de Antoni Gutiérrez-Rubi y
posterior coloquio que ACOP Euskadi celebré el
pasado 5 de febrero en San Sebastian.

Con un exhaustivo andlisis sobre las
consecuencias que esta teniendo la irrupcion
de las tecnologias en el panorama politico
actual, el consultor trasladé a la audiencia cierta
preocupacién por la poca visibn que estan
teniendo los partidos politicos “tradicionales” a
la hora de comprender la verdadera revolucién
tecnoldgica.

En palabras de Gutiérrez-Rubi, el paradigma
ha cambiado radicalmente gracias al
empoderamiento ciudadano producido por
las redes. El ciudadano actual tiene acceso a la
informacion y no se conforma con votar cada
cuatro afnos, sino que lo hace a diario opinando
y ejerciendo presidon sobre los mandatarios
mediante estas herramientas.

I Charla-coloquio ‘Del periodismo a La Moncloa, de La
Moncloa al periodismo’

ACOP, con la colaboracién de MAS Cosulting, celebré en el Aula de Liderazgo Publico de ICADE, en Madrid, la | Charla-coloquio
de 2015 bajo el titulo ‘Del periodismo a La Moncloa. De La Moncloa al periodismo: la experiencia de una Secretaria de Estado de
Comunicacion. En ella se analizo el papel de la comunicacién de los gobiernos y los retos a los que se enfrenta un periodista en
dichas circunstancias.

La charla conté con la participacion de Nieves Goicoechea, periodista de la Cadena SER y Secretaria de Estado de Comunicacion
entre 2008 y 2010; y de Gonzalo Vazquez, socidlogo y ex director del Gabinete de la Secretaria de Estado de Comunicaciéon. Ambos
desgranaron la complejidad de la labor de la comunicacion de gobierno y compartieron sus experiencias ante un salén de actos
abarrotado.
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ACTIVIDADES

Renovacion del convenio ACOP - ACCIEP

ACOP firmé la renovacion de su acuerdo con la Asociacié Catalana de Comunicacid, Investigacio i Estrategia Politiques (ACCIEP).
El documento, ratificado por los presidentes de ambas asociaciones, David Redoli y Agusti de Uribe, regula la colaboracién entre
ambas instituciones con el fin de lograr una mayor profesionalizacion en el ambito de la comunicacién politica.

Ademas, el convenio estipula descuentos reciprocos para los socios de ambas asociaciones en los diferentes actos, jornadas y
seminarios que organicen.

Comités de asesores y

consultores Impulso convenio ACOP -
WellComm

El Comité de Asesores y Consultores de ACOP
volvié a reunirse el pasado 19 de febrero para
estudiar varias vias de trabajo planteadas. Asi se
plantearon diferentes propuestas de jornadas
de diversa indole relacionadas con el sector:
comunicacion oral y escrita en politica, desarrollo
de un desayuno informativo sobre las proximas
elecciones municipales o la puesta en marcha de
unas jornadas sobre politica y datos son algunas
de las propuestas en las que se trabaja y que
pronto se dardn a conocer a los socios.

Recuerda que siempre puedes enviar tus
sugerencias y comentarios al correo:
info@compolitica.com

El Molinillo, n°73 - Febrero 2015


http://compolitica.com/wp-content/uploads/ACOP-ACCIEP.pdf
mailto:info%40compolitica.com?subject=

Agenda

NetworkSking 14y 15 de Marzo.
HUESCA Y FORMIGAL.

Los dias 13 y 14 de marzo se celebraran las primeras jornadas de invierno de
Comunicacién Politica y Networking ‘NetworSking’ que tendran lugar en
Huesca y Formigal.

Se trata de la primera iniciativa de estas caracteristicas que organiza ACOP y
gue combina actividades ludicas y deportivas con un completo programa de
ponencias y debates con expertos en comunicacién politica procedentes del
mundo académico y de la consultoria.

En el encuentro, diferentes ponentes analizardn cdmo recuperar la confianza
en la politica y en las instituciones abordando temas como la transparencia, la
participacion, las redes sociales o la responsabilidad social institucional, entre
otros.

Las jornadas estan abiertas tanto a los socios de ACOP como a familiares y a
amigos. Puedes consultar el programa completo y todos los detalles en nuestra

pagina web.

11l Seminario de Comunicacion
Politica. 26 y 27 de Marzo. ALICANTE.

Tras el éxito de ediciones anteriores, Alicante organizara el Il Seminario de
comunicacion politica bajo el titulo‘Comunicacién local para un mundo global’

En la presente edicion, en la que colabora el Instituto Alicantino de Cultura
Juan Gil-Albert, se trataran temas como la marca personal, claves sobre debates
politicos, comunicacion politica online o la politica local desde la perspectiva de
los directores de comunicacién de los ayuntamientos.

| Seminario ACOP Andalucia‘Recta
final Municipales 2015. GRANADA.

El 27 de Marzo en la Facultad de Ciencias Politicas y Sociologia de la Universidad
de Granada tendra lugar el primer seminario organizado por ACOP Andalucia:
Recta final a las municipales 2015. A la cita acudiran expertos que expondran
los elementos y factores a tener en cuenta en la campana por hacerse con las
alcaldias. Puedes consultar todos los detalles en la pagina web de ACOP.

ACTIVIDADES
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Il Congreso de
Organizaciones Democraticas
Salamanca 11,12y 13 de
Marzo. SALAMANCA.

La Universidad de Salamanca organiza la tercera edicién

del Congreso de Organizaciones Democréticas (COD). La
iniciativa naci6 para contribuir a la mejora del funcionamiento
democratico de las instituciones y ha cosechado un éxito
considerable en sus ultimas ediciones.

El congreso retine a un gran nimero de expertos en la materia,
asi como organizaciones politicas de toda clase y ciudadanos.
La cita tendrd lugar los dias 11,12 y 13 en varias sedes de la
Universidad de Salamanca.

Escuela Internacional de
Comunicacion Politica.
MEXICO DF.

La Asociacién Latinoamericana de Investigadores en Camparas
Electorales (ALICE) y el Instituto de Comunicacion Politica (ICP),
lanzan la | Edicion de La Escuela Internacional de Comunicacion
Politica (EICO). Este proyecto cuenta también con el apoyo de
varios masters y consultoras del sector.

La cita serd entre el 16 y el 21 de marzo en México D. F. El
programa esta enfocado alaformacién delideres para el cambio
y de profesionales de la comunicacién politica que puedan
desarrollar su labor en una regién como la latinoamericana,
que demanda recursos humanos altamente cualificados.



RESENAS P27

Libro del mes

Titulo: Ciberretorica: Aristoteles
en las redes sociales.

“Manual” de Retdricaenla
comunicacion digital

Autor: Berlanga Fernandez, Inmaculada;
Garcia Garcia, Francisco.

Editorial: Herder

Fecha de publicacion: 2014

Numero de paginas: 254

Por Alonso de la Riva. @AlonsodelaRiva

Si Aristoteles levantara la cabeza....Cuando escribié su Retoérica el fildsofo griego alla
por el ano 370 antes de Cristo, Twitter no aparecia ni por asomo. Hoy, al inicio del
ano 2015, el los albores de la Sociedad de la Informacién y el Conocimiento, en un
entorno dominado por las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC),
Internet, los teléfonos méviles y las Redes Sociales online, la retérica ha alcanzado
una nueva dimensién. Una dimensién virtual, digital, moévil, social. El arte de la
persuasion se ha adaptado también a un mundo interconectado, en el que los
mensajes circulan globalmente, las 24 horas del dia, los 7 dias a la semana.

De eso trata “Ciberretérica. Aristoteles en las redes sociales. Manual de retérica en
la comunicacién digital’, de Inmaculada Berlanga, doctora en Filologia y doctora
en Comunicacion Audiovisual, y Francisco Garcia, catedratico de comunicacién
audiovisual de la Universidad Complutense. En seis capitulos, los autores analizan el
recorrido de la retérica desde su nacimiento hasta su convergencia con las nuevas
tecnologias, y la evolucion de las redes sociales como un nuevo escenario en el que
desarrollar el arte de la persuasion a la que se referia el clasico en la Antigua Grecia.

En su “Retdrica’, Aristételes define la retérica como una disciplina argumentativa.
“Entendamos por retdrica la facultad de conocer en cada caso aquello que puede
persuadir. Este no es el objeto de ninguin arte; pues cada uno de los demés ensefia
y persuade respecto de sus propias materias como la medicina que trata de lo que
sirve para sanary de lo que daia a la salud... Pero la retérica, por asi decirlo, parece
gue puede conocer, respecto de un asunto propuesto, aquello que es apto para
persuadir’, afirma en el libro de referencia.

En “Ciberretérica’, Berlanga y Garcia defienden que existen unos principios basicos
en los que se sustenta la retdrica y que estos perduran en el tiempo, incluso hasta
nuestros dias tecnolégicos y digitales. En el texto, subrayan que la retdrica, la
construccion discursiva se ha fundamentado, desde sus inicios hasta la actualidad,
en cinco operaciones clasicas: “inventio, dispositio, elocutio, memoria y actio”
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RESENAS P28

Viene de la pagina anterior

No distinguen los autores entre usuario nativos o emigrantes digitales y se refieren a “generaciones interactivas’, entre
las que se cuentan tanto los jovenes nacidos en la era de la digitalizacién como los adultos que han sabido en sus vidas
personales y profesionales las TIC y las redes sociales.

Es a estos espacios de interaccidn, las redes sociales de Internet, a los que los autores otorgan un valor determinante
en el desarrollo de una nueva retérica. Las redes sociales son dgoras del siglo XXI, nuevos espacios retéricos, en los que
se generan discursos colectivos e hibridos —con caracteristicas de los discursos orales y de los escritos— que mantienen
el caracter persuasivo de las conversaciones interpersonales. Algo de esto podemos leer también en la tesis doctoral
de Miguel Moya Sanchez, “Andlisis comunicacional del uso que los diputados espafioles hacen de Twitter: evaluacion e
implicaciones practicas’, citada en la seccién “Apuntes” de este numero, en la que el autor analiza las razones por las que
las Redes Sociales, y Twitter en particular, se han convertido en “en el espacio cibernético preferido por los dirigentes
politicos para la comunicacién politica”

Los autores citados coinciden todos ellos en el diagnéstico del momento que vivimos desde la perspectiva de la
comunicacion, la practica discursiva y el ejercicio retérico. Subrayan, en ese sentido, la conveniencia de recalar en los
principios clasicos, originales, en un momento caracterizado por la inmediatez de informacion, que nos aboca, aun sin
quererlo, a una comunicacion despersonalizada y superficial.

El dgora, la plaza publica que constituia el centro neuralgico de la vida publica, politica, comercial y cultural de la polis
griega, es ahora Internet, aunque haya dejado de ser un espacio fisico y constituya un universo en si mismo. Las Redes
Sociales quizas se parezcan mas al 4gora griega, donde se encontraba el bouleuterion, el recinto donde se celebraba la
Asamblea y se discutian las cuestiones politicas. Alli se reunian para very ser vistos, lo que ahora ocurre con esos espacios
virtuales en los que la politica ha entrado con fuerza y en el que las reglas para el arte de la persuasion se perpettan
después de varios siglos, segun los autores.

Titulo: Libertad de expresion y discurso politico

Autor: Oscar Pérez de la Fuente
Editorial: Tirant lo Blanch

Fecha de publicacion: México 2014

Numero de paginas: 210

Desde sus origenes, la democracia busca ser sinénimo de la isegoria o igual voz de los asuntos publicos. Actualmente la
preponderancia de los medios de comunicacién ha llevado a Sartori a hablar de videocracia como una interseccion entre
democracia y televisién. Este libro aborda dos elementos relevantes en toda deliberaciéon publica, especialmente en las
elecciones politicas: a) los casos de denigracién politica del adversario; b) la neutralidad de los medios de comunicacién entre
candidatos o partidos. El enfoque esta basado en las teonas de la libertad de expresion, desde una perspectiva comparada
entre Europa y Norteamérica. Ademas se aplican estas teorias en el andlisis de casos sobre materia electoral de México y
Espana. Aunque se dan matices en las diversas regulaciones, éstas ponen de manifiesto que existe una conexion intrinseca
entre democracia y libertad de expresién. Es responsabilidad de poderes publicos, politicos, profesionales de la informacion
ciudadanos su adecuada salvaguardia. La calidad de la democracia esté en juego.
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Titulo: El futuro de la comunicacion

Autor: Elena Gutiérrez y Jordi Rodriguez
Editorial: Accién empresarial

Fecha de publicacion: Enero 2015

Numero de paginas: 160

El denominado entorno multistakeholder, muestra una sociedad mas fragmentada donde, ademas, los diferentes grupos
deinterés no quieren ser sélo oyentes, sino que demandan una participacion activa en los procesos de toma de decisiones
cambiando el paradigma de la comunicacién. La época dorada de la unidireccionalidad, la notoriedad y las campafas
de imagen termind hace mucho dando paso a un nuevo modelo con nuevos principios, donde la inclusion y la apertura
hacia la demanda social se han convertido en los protagonistas. La época dorada de la unidireccionalidad, la notoriedad y
las campanas de imagen terminé hace mucho dando paso a un nuevo modelo con nuevos principios, donde la inclusion
y la apertura hacia la demanda social se han convertido en los protagonistas. La época dorada de la unidireccionalidad, la
notoriedad y las campafas deimagen terminé hace mucho dando paso a un nuevo modelo con nuevos principios, donde
lainclusion y la apertura hacia la demanda social se han convertido en los protagonistas. En este nuevo contexto el valor
estratégico de la comunicacion se ha multiplicado resultando fundamental conocer el proceso de madurez del sector y
reflexionar sobre su evolucidn con el fin de adaptarnos a los nuevos tiempos. Ante esta necesidad surge El futuro de la
comunicacion, una obra que aborda la trayectoria del sector centrdndose en cinco dreas que estan siendo especialmente
relevantes en los Ultimos afios: la direccidon de comunicacién y la figura del dircom; la consultoria; los asuntos publicos; la
politica; y, la gestién de la reputacién. Todo ello de la mano de 11 expertos en la materia.

Titulo: La riqueza de las redes

Autor: Yochai Benkler
Editorial: Icaria
Numero de paginas: 536

Yochai Benkler afirma que uno de los problemas de escribir sobre Internet es lo dificil que resulta discernir las modas
pasajeras de los cambios profundos. En La riqueza de las redes Benkler describe la emergencia de la “economia de la
informacion en red” y el creciente protagonismo en ella del procomuin, como estrategia de gestion alternativa a los
esquemas estatales y mercantiles, asi como de la produccion social, “la materia oscura de nuestro universo de produccion
econdémica”. A continuacion, ofrece un examen de las promesas democratizadoras aparejadas al surgimiento de la“esfera
publica en red” que hoy se antoja indispensable para quienes aspiren a una comprension critica y cabal del panorama
comunicativo post-Wikileaks/Snowden.
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Titulo: El gobierno mundial de los expertos

Autor: Josep Maria Colomer
Editorial: Anagrama

Fecha de publicacion: 2014

Numero de paginas: 320

En este libro, Josep M. Colomer muestra que ya existen instituciones efectivas de gobernanza global. Un gobierno
mundial Unico no es posible ni deseable. Pero tampoco es necesario. En su lugar, un conjunto de instituciones efectivas
ya desarrollan las funciones esenciales de la gobernanza mundial. Ademas, a pesar de las inquietudes por los “déficits
democraticos”, estas instituciones pueden cumplir los requisitos esenciales de una democracia efectiva: representacion,
competencia, consenso y rendimiento de cuentas.

Titulo: Comunicacion de Instituciones Publicas

Autor: Nuria Escalona
Editorial: uocC

Fecha de publicacion: 2015

Ndamero de paginas: 212

La concrecién del titulo de este libro se encuentra en cada una de sus paginas, pero para empezar, un matiz importante:
comunicacion de instituciones publicas, no comunicacion institucional. A lo especifico, traje a medida para quienes se
dedican alacomunicacién de gobiernos locales, auténomosy més alld.No hablamos de comunicacién de clubs deportivos
o de grandes empresas que se han convertido en instituciones de referencia. En este libro se desgrana y se ayuda a
entender y a practicar una comunicacién en multimedia protagonista en las instituciones de todos.Cémo comunicar
estratégicamente, con rumbo definido, las instituciones publicas. Con qué perfiles profesionales para conformar equipos.
Identidad, imagen y reputacion. Y, en definitiva, cdmo conectar con los ciudadanos, el gran objetivo y justificacion de la
existencia de una institucion publica. Para lo cual, cada dia mas, el frente digital y las redes sociales en Internet deben ser
un aliado en la conexién con las nuevas generaciones.
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VALORACION DE POPULARIDAD P31

Valoracidon de popularidad de presidentes

MANDATARIO % APROB. INSTITUTO DE INVESTIGACION FECHA MEDICION  DIF. VARIACION
Putin - Rusia 86% Levada Febrero 2015 V-1
Morales - Bolivia 76% Ipsos Enero 2015 A+1
Merkel - Alemania 67% ARD Noviembre 2014 A+7
Mujica — Uruguay 65% Equipos Mori Diciembre 2014

Correa - Ecuador 60% Cedatos Diciembre 2014

Kirchner - Argentina 49% Ipsos Diciembre 2014 ()
Harper — Canada 47% Ipsos Enero 2015 v-1
Renzi - Italia 46% Atlante politico di Demos Enero 2015 v-2
Bachelet - Chile 44% Adimark Enero 2015

Obama - EE.UU 44% CBS Febrero 2015 A+4
Cameron - Reino Unido 41% Opinium/observer Febrero 2015 A+5
ChunYing - Hong Kong 41% Universidad de Hong Kong Enero 2015

Santos - Colombia 38% Ipsos Diciembre 2014 ()
Hollande - Francia 34% BVA Enero 2015 ()
Pefa Nieto - México 33% Ipsos Enero 2015 ()
Tony Abbott — Australia 29% Fairfax Ipsos Enero 2015 v-8
Rousseff — Brasil 23% Datafolha Febrero 2015 v-16
Rajoy - Espana 23% Metroscopia Febrero 2015 A+4
Humala - Peru 22% Ipsos Enero 2015 v-8
Maduro - Venezuela 22% Datanalisis Enero 2015 v-3
Kenny - Irlanda 19% Irish Times Diciembre 2014 ()
Pasos — Portugal 14% Eurosondagem Diciembre 2014 ()

() 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 evolucidn de los indices de aprobacién 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 afos
que aprueba la gestion de un mandatario concreto. En este primer nimero, recogemos por primera vez, la compilacion de indices que
obtienen los lideres de algunos paises latinoamericanos, europeos y de otros continentes. Iremos afiadiendo nuevos indices en nimeros
sucesivos para analizar sus evoluciones.
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