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n el actual contexto econémi-

co, los consejos de direccion

de las compaiiias, en sus res-

pectivos procesos de decisidon

estratégica, tienen la necesi-

dad de contar con la mayor
cantidad posible de informacién que les
permita posicionarse por delante de sus
competidores. Cantidad no significa cali-
dad, por lo que esta informacion debe ser
concretay util acorde a las necesidades de
dichos directivos.

El concepto de inteligencia se comenzé a
usar durante la Il Guerra Mundial. Will-
moore Kendall?, que trabajé en la oficina
de servicios estratégicos de los EE. UU.
durante la contienda bélica, definia el con-
cepto de “inteligencia”, en esencia, “como
un apoyo a los decisores politicos para
conseguir influir en el devenir de los acon-
tecimientos, ayudandoles a comprender
los factores operativos en los cuales EE.
UU. podia tener un cierto impacto”. Ob-
tener informacion no significa que esta
ya forme parte de lo denominado como
“documento de inteligencia” ya que, como
menciona el profesor Antonio Diaz?“asu-
mamos grosso modo, a manera de basa-

mento, que informacion es equivalente
a dato y que inteligencia es un producto
elaborado que permite tomar decisiones
con la menor incertidumbre posible”. En-
tonces, ;cual es el proceso por el que lain-
formacion se transforma en inteligencia?

A continuaciéon exponemos el denomina-
do “ciclo de inteligencia™.

a) Fase de direccion o planeamiento:

Esta fase es la mas importante de todo el
proceso ya que determina las necesidades
y prioridades de la inteligencia. Es impor-
tante conocer la empresa y sus priorida-
des ya que el analista debera emplear su
criterio para afinar, en materia tangible,
las necesidades y prioridades establecidas
por la compania.

b) Fase de obtencion:

Este proceso da cumplimiento a los ob-
jetivos especificados en el paso anterior.
Determinara qué tipo de fuentes se han
de emplear en el proceso de obtencién de
informacion (fuentes abiertas, fuentes ce-
rradas).

El 80% de la informacién recopilada pro-
viene de fuentes abiertas que son aquellas
a las que se puede acceder de forma libre.
En este caso me gustaria hacer mencién a
Internet. La red puede aportar una gran
cantidad de informacién si la busqueda se
realiza de forma eficiente. Establecer cri-
terios de busqueda e identificar espacios
coninformaciénverazy fiable es indispen-
sable si queremos que nuestra busqueda
de informacién no se vea ensuciada por
contenidos no veraces.

¢;Cual es el proceso por
el que la informacion
se transforma en
inteligencia?

c) Fase de elaboracion / analisis:

El analisis consiste, en una interpretacién
simple, en saber interpretar y establecer
escenarios posibles en un puzzle en el
que no se disponen de todas las piezas.
Es decir, emitir juicios sin tener toda la in-
formacion deseable. Este proceso es una
mezcla de “arte” y “oficio”. Esta fase puede

1 KENDALL, Willmoore. “The function of Intelligence”, World Politics, Vol.1, n° 4 Julio 1949, pp 542 - 552.
2 DfAZ FERNANDEZ, Antonio M. - “El papel de la inteligencia estratégica en el mundo actual” Instituto Espafiol
de Estudios Estratégicos - Cuaderno de Estrategia Nim. 162 - La inteligencia econémica en un mundo globalizado

-. Capitulo 1.

3 Ciclo de inteligencia - Centro Nacional de Inteligencia - http://www.cni.es/es/queescni/ciclo/
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subdividirse en diferentes etapas que per-
mitan transformar la informacién en co-
nocimiento: valoracion de la informacion
obtenida, andlisis, integracién e interpre-
tacion.

La inteligencia no consiste en recopilar
informacidén, sino que ésta debe ser traba-
jada, ponderada y analizada. En definitiva,
es generar conocimiento cuya materia pri-
ma es la informacioén aunque en este caso
combinada con experiencia, contexto y
reflexion.

d) Fase de difusion:

Para hacer una correcta difusién de la de-
nominada inteligencia hay que tener en
cuenta varios factores. La primera es el
tiempo. Es preferible dar el 75% de la in-
formacion a tiempo que el 100% tarde. El
segundo es el formato de difusién. Alertas,
informes periddicos, boletines, perfiles, in-
formes ad hoc, etcétera, son los formatos
mas utilizados aunque cada uno de ellos
tiene sus propias especificaciones. El ob-
jetivo de todo el proceso, como no podria
ser de otra manera, es que la inteligencia
llegue a su destinarios en tiempo y forma.

En definitiva, todo el proceso de inteligen-
cia no es un fin en si mismo ya que este
debe satisfacer las necesidades en el pro-
ceso de toma de decision. Si la inteligencia
no facilita dicho proceso de decisién no
tiene valor por si misma.

La inteligencia no
consiste en recopilar
informacion, sino

que ésta debe ser
trabajada, ponderaday
analizada

Inteligencia y Asuntos Publicos

Con un informe de inteligencia adapta-
do a las necesidades de la compaiia y a



los procesos sistematizados de ob-
tencién de informacion, “se mejora
la competitividad de la empresa, su
poder de influencia y su capacidad
de defender sus activos materiales
e inmateriales™. De ello, se hacen
referencia a los tres ambitos de la
Inteligencia: el activo, enfocado al
conocimiento del entorno compe-
titivo de la organizacién; el de in-
fluencia, orientado a transformar
dicho y entorno; y el defensivo, di-
rigido a la proteccién de los activos.
Este proceso metodoloégico también
es empleado por departamentos de
asuntos publicos como herramien-
ta a la hora de realizar proyectos
de consultoria estrategia. Ya no es
suficiente con disponer de una bue-
na agenda de contactos para poder
asesorar a tu cliente sobre cémo
influir a un determinado actor de la
administracién publica, sino que es
necesario, de forma previa, contar
con informacién concreta sobre el
escenario y los actores con los que
te vas arelacionar.

Ya no es suficiente
con disponer de
una buena agenda
de contactos para
poder asesorar a
tu cliente

La palabra clave en este contexto
es anticipacion. El objetivo primario
de los asuntos publicos, o al menos
en un porcentaje elevado, es dar in-
formacion a sus clientes para poder
anticiparse a los asuntos regulato-
rios o sobre los actores que inter-
vienen en un determinado proceso

normativo. Analizar un escenario,
determinar las posibilidades de que
algo suceda, identificar actores re-
levantes, contextualizar un deter-
minado posicionamiento politico
son elementos que, entregados en
tiempo y forma, ayudaran al decisor
empresarial, el cliente en definitiva,
a posicionarse un paso por delante
de su competencia.

En un contexto empresarial donde
los intereses legitimos priman por
encima de las buenas intenciones,
los actores corporativos, indepen-
dientemente de su tamafo e im-
pacto, tienen la necesidad de reali-
zar una identificaciéon constante de
todo aquello que les rodea. El proce-
so de inteligencia no es mas que una
metodologia efectiva para identifi-
car, canalizar, analizar, interpretar,
y difundir informacién. Por este mo-
tivo, su aplicacion es perfectamente
valida en cualquier contexto social,
politico o econdémico. Sin embargo,
suele centrarse en el &mbito empre-
sarial y en la aplicabilidad en el mun-
do de la consultoria corporativa.

Por este motivo, se puede llegar a
desprender que el término “Inteli-
gencia Competitiva” es aquel proce-
so, basado en los procesos de inte-
ligencia o procesos de obtencién de
informacién, que permite al desti-
natario anticiparse a los escenarios
con el consiguiente beneficio que
esto supone en el proceso de toma
de decisién de las grandes empresas
a nivel mundial y en sus relaciones
con las administraciones publicas.
Tener la capacidad de predecir es-
cenarios futuros en base a informa-
cion obtenida de diversas fuentes,
siendo esta analizada e interpretada
con un fin, permite a los decisores

AFONDO

aumentar su capacidad de influen-
cia con respecto de sus competido-
res mas directos.

La “Inteligencia
Competitiva”
permite a

los decisores
aumentar su
capacidad de
influencia con
respecto de sus
competidores

Por dltimo, pero no menos impor-
tante, es necesario indicar que los
perfiles profesionales que se em-
plean para realizar “inteligencia”
son muy extensos y variados. Todo
dependera del tipo de informacién
conlaque sevaya atrabajar. Pueden
ser economistas, sociélogos, aboga-
dos, politélogos, periodistas, médi-
cos, etc... no hay un perfil que sea
el ideal para desempenar este tipo
de trabajo dado que muchas de las
habilidades que se necesitan para
poder trabajar en este campo no se
aprenden en la universidad. Un as-
pecto importante es conocimiento
de idiomas. Esto proporcionara al
analista una ventaja con respecto
de otros perfiles dado que la infor-
macién hoy en dia es global. Es decir,
aunque existen los intérpretes, un
analista que tenga la capacidad de
interpretar textos sobre un mismo
asunto en inglés, espainol, aleman o
arabe, por poner un ejemplo, cuenta
con una gran ventaja competitiva y
serd considerado un analista de alto
valor para la organizacién.

4DIAZ FERNANDEZ, Antonio M. - “El papel de la inteligencia estratégica en el mundo actual” Instituto Espafiol de Estudios Estratégicos - Cuaderno de
Estrategia NUm. 162 - La inteligencia econémica en un mundo globalizado -. Capitulo
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comienzos del s. XXI hace
su aparicién la web 2.0,
una web que deja de ser
estatica y meramente in-
formativa para convertirse
en dindmica y participati-
va, y con ella aparecen los blogs y las re-
des sociales digitales, haciendo de ellos
un medio a través del que llevar a cabo la
comunicacion politica.

La comunicacion politica es cualquier co-
municacion que busca influir en el proceso
politico, que seria el proceso de toma de
decisiones para la consecucion del interés
general y/o colectivo, y los medios a través
de las cuales se ha venido realizando han
ido evolucionando a lo largo de la historia,
desde las imagenes en las Iglesias hasta
la llegada de internet, pasando por la im-
prenta, laradioy la television.

En base a los objetivos que se esperan
conseguir podriamos hablar de diferentes
tipos de comunicacién politica: la comuni-
cacion electoral, la comunicacién institu-
cional y la comunicacion de los lobbies.

Internet ha ido aumentando los usos que
se pueden hacer del mismo desde que, en
los afos 90, dejé de ser una tecnologia
exclusiva de las universidades y del ejér-
cito y comenzd su masificacion, y con ello
también esta cambiando la forma de co-
municar en politica, de unidireccional a bi-
direccional o incluso multidireccional, ya
que la ciudadania, tradicional receptor de

la comunicacion politica, puede responder
através de las redes sociales y esto puede
generar multiples respuestas.

En la antigua Roma, Quinto Tulio Cicerdén
le explicé a su hermano Marco la impor-
tancia de tener una red de contactos en
una campafa electoral para ganar unas
elecciones (Cicerén: 2011) y las redes so-
ciales digitales de nuestro tiempo pueden
ser una nueva herramienta a través de la
que gestionarla y mantenerla.

Sin embargo, nos encontramos con dife-
rentes opiniones, y en algunos casos con-
trapuestas, respecto al uso de las redes
sociales en comunicacién politica. Javier
Lorenzo (Lorenzo: 2012: pp.14) consi-
dera que ‘este incremento del volumen de
informacion y de las posibilidades de trans-
misién, no sélo permite un mayor acceso y
conocimiento del mensaje de los partidos
sino también de los intereses y demandas
de los ciudadanos”, mientras Michael Ig-
natieff (Ignatieff: 2014: pp.52) sefala que
“si Internet sustituye a la politica, desapare-
cerd todo contraste con la realidad y no ha-
brd ya ninguna ocasion para que un votante
contemple en persona a un politico y tome la
decision de confiar en él o no, de creerlo o no”
y en opinion de Ramoén Cotarelo (Cotarelo:
2013: pp.15) nos encontrariamos “con una
nueva dgora digital unitaria tremendamente
diferenciada pues en ella participan en un
clima de igualdad los 6rganos de gobierno del
pais, los ciudadanos con sus blogs y a través
de las sociales, las empresas, los sindicatos,

”

etc.”.

En la antigua Roma,
Quinto Tulio Ciceron
explico la importancia
de tener una red de
contactos en una
campana electoral
para ganar unas
elecciones

Segun un estudio de Anduiza, Cristancho
y Cantijoch (Anduiza, Cristancho y Can-
tijoch: 2012), el perfil medio del destina-
tario de esa comunicacion politica, son
personas con mayor nivel de estudios y de
habilidad en el uso de internet, interesa-
dos por la politica, de clase media, son lec-
tores de prensa y son tanto de izquierdas
como de derechas.
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Sin embargo, aunque internet ha revolu-
cionado la forma de comunicarnos esta-
bleciendo una relaciéon horizontal entre
personas, empresas e instituciones que si-
tua a todos los actores en pie de igualdad,
no podemos obviar que existe una brecha
digital ligada a una serie de factores como
el tiempo, laformacion, el nivel econémico
y el uso que se hace de internet, que difi-
cultan su acceso y que el uso que se haga
de lared tenga caracter politico.

Existe una brecha
digital que dificultan
que el uso que se haga
de la red tenga caracter
politico

Tipos de comunicacién politica

Lasredes sociales serian un medio paralos
tres diferentes tipos de comunicacién po-
litica que hemos expuesto anteriormen-
te y, a continuacién, voy a exponer unos
ejemplos ilustrativos de los tipos de comu-
nicacién aludidos.

En relacion a la Comunicacién Electoral,
la comunicacién destinada a obtener el
puesto de autoridad desde el que adop-
tar las politicas, podemos encontrar los
siguientes casos:

- Elecciones en EE. UU.,, es conocido el
efecto que tuvieron los blogs y las redes
sociales para que Barack Obama ganase
las elecciones presidenciales de EE. UU.
en 2008 (tanto para la captacion de votos
como de fondos para financiar la campa-
fa). Al respecto, un estudio de Williams
y Gulati (Williams y Gulati: 2007), sefala
que, Facebook, al conectar con amigos y
gente que viven, trabajan y estudian alre-
dedor de ellos, permite no solo que com-
partas fotos, enlaces y videos sino apren-
der mas acerca de otras personas y, por
ello, esta red puede servir para enriquecer
el proceso democratico mediante la in-
teraccién entre candidatos y votantes y
que, respecto a las elecciones legislativas
de 2006, los candidatos que doblaban su
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nuimero de seguidores en esta red
social aumentaban en un 3% el na-
mero de votos.

- Elecciones Europeas de 2014. En
mayo de 2014 nos encontramos que
se utilizaron las redes sociales digi-
tales e internet, no sélo para la cam-
pafa institucional del Parlamento
Europeo, sino también para las cam-
pafnas electorales de los diferentes
partidos politicos europeos ya que,
por primera vez, se presentaron
diferentes candidatos a presidir la
Comision. Cabe destaaacar que Ska
Keller, co-candidata del Partido Ver-
de Europeo, fue laque mas crecié en
seguidores durante lacampana, algo
que puede estar correlacionado con
que fuese la que mas interactuase
con sus seguidores ya que, su apari-
cién en medios de comunicacién tra-
dicionales en Europa, fue muy redu-
cida. Otro dato resaltable es que los
mensajes politicos que combinaban
imagenes con texto eran los que mas
impacto consiguieron.

‘ Las instituciones
europeas son
practicamente
pioneras en Europa
en la utilizacion de
internet y las redes
sociales

En la Comunicacion Institucional,
convencer desde la autoridad sobre
la importancia de la decisién adop-
tada o mejorar la imagen de la Insti-
tucién, tenemos estos ejemplos:

- Respecto a la utilizacién de in-
ternet y las redes sociales en este
campo, las instituciones europeas
son practicamente pioneras en Eu-
ropa. En 2009, debido al rechazo
de la Constitucion Europea en los
referéndum de Francia y Holanda y
a la caida en la participacion de las

elecciones europeas de ese ano, los
dirigentes europeos comprendie-
ron la necesidad de dar a conocer
mejor Europa y de crear un Espa-
cio Publico Europeo que incluyese
blogs, redes sociales y web 2.0. El

Parlamento Europeo tiene una pa-
gina oficial en Facebook, en inglés,
con 2.063.739 seguidores en la ac-
tualidad (es la institucién europea
mas seguida en esta red social) y
en Twitter tiene cuentas en las 24
lenguas oficiales de la UE, ademas
de las cuentas de sus oficinas de in-
formacion y las de algunos servicios
como el audiovisual, siendo las mas
seguidas la cuenta en inglés con mas

AFONDO

de 200.000 seguidores, la cuentaen
italiano con 108.000 y la cuenta en
espafnol con 66.000. La Comisién
Europea también tiene pagina en
Facebook, aunque no con tantos se-
guidores como el Parlamento Euro-

peo, (504.265 seguidores) y dispo-
ne de una cuenta oficial en Twitter
(@EU_Commission), en inglés, con
524.000 seguidores. Todas las insti-
tuciones europeas estan presentes
en Twitter, sin embargo no todas
ellas disponen de pagina en Face-
book.

- La Policia Nacional de Espana
(@policia), a través de su cuenta en

11 #LaRevistaDeACOP
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Twitter, informa sobre delitos y re-
coge denuncias, quejas y sugeren-
cias y cuenta con mas de 2 millones
de seguidores. Unos tuits que pasa-
ron de estar dirigidos exclusivamen-
te a la prensa a pasar a estar dedi-
cados al publico en general y que,
gracias a la cercania y hacerse en el
momento justo, han permitido que
este cuerpo de seguridad sea el mas
seguido del mundo.

- El Ayuntamiento del Distrito de
Clemsey, en Londres, con su pagina
en Facebook recoge quejas y suge-
rencias de sus ciudadanos.

Comunicacién de los Lobbies o gru-
pos de interés que buscan influir en
el proceso politico nos encontraria-
mos diferentes casos:

- El caso de la Iniciativa Ciudadana
Europea (mecanismo de participa-
cion ciudadana recogido en el art.
11.4 del Tratado de la Unién Euro-
peay desarrollada por el Reglamen-
to Europeo 211/2011) que, gracias
a internet y las redes sociales, or-
ganizaciones de diferentes estados
miembros pueden contactar entre
si y recoger, mediante la firma elec-
trénica, el apoyo de un millén de ciu-
dadanos europeos de, al menos, 7
estados miembros.

- Otros casos serian el de Kuorum.org,
osoigo.com o Change.org, redes so-
ciales que permiten a los ciudadanos
la posibilidad de trasladar propues-
tas a los representantes publicos
y las instituciones y a estos de dar
respuestas a sus preguntas y peti-
ciones.

El profesional que realiza la comuni-
cacioén politica en las redes sociales,
no sélo debe saber de redes socia-
les sino que tiene que tener cono-
cimientos sobre la politica y para
quien se trabaje porque, como se-
fala Baldassare di Castiglione (Cas-
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tiglione: 1854: p.49), “es necesario al
cortesano para hablar y escribir bien el
saber, porque quien no sabe no puede
ni decirla ni escribirla... Explicarlo bien
con las palabras las cuales, si no me en-
garno, deben ser propias, elegidas, es-
pléndidas y sobretodo usadas también
por el pueblo”.

Para llevar a cabo una campana de
comunicacion politica en las re-
des sociales, hay que tener claros
los objetivos, decidir en cudles se
quiere aplicar y por qué y estable-
cer una estrategia en la gestion
si queremos tener éxito. También
es necesario realizar una labor de
escucha activa para conocer al pu-
blico objetivo al que te diriges. Es
importante ser creativo para atraer
la atencidon de la audiencia y estar
preparado tanto para imprevistos,
por ejemplo la aparicién de trolls,
como para renovarse, porque las
cosas que una vez te llevaron al
éxito no es seguro que si las repites
consigan el mismo resultado. Hay
que ser valiente al actuar, sin caer
en la temeridad (se puede correr el
riesgo de generar, sin darse cuen-
ta, una crisis de reputacion), plani-
ficando y reflexionando nuestras
actuaciones, no dejar que ataques
de trolls nos afecten de forma per-
sonal, y con cierta autonomia para
actuar porque no puede todo estar
cefido a respuestas estandar.

La ausencia de profesionales en las
redes sociales y la mala gestién de
estas pueden llegar a generar crisis
de reputacion online como las de
los siguientes casos:

- El Partido Popular en 2013, a raiz
del Caso Barcenas y debido a la co-
municacion unidireccional del PP,
que no permitia comentarios, asi
como su negativa a responder las
criticas que recibieron en las redes
sociales, les generaron una crisis de
reputacion online.

- La primera cuenta de la politica
espafnola Rosa Diez en Twitter su-
frié una crisis de reputacién cuando
mensajes escritos en primera perso-
na, en realidad, habian sido escritos
por su equipo al descubrirse que ella
estabaendirectoenun programade
television, lo que llevd a tomar la de-
cisién de eliminar su primera cuenta
en Twitter. Ahos después decidié re-
gresar a esta red social con motivo
de las elecciones municipales y au-
tondémicas de 2015.

La ausencia de
profesionales en
las redes sociales
y su mala gestion
pueden llegar a
generar crisis de
reputacion online

- El caso de Toni Cantd, cuando este
era diputado de UPyD, publicé, de
forma imprudente, datos sin con-
trastar sobre las denuncias por vio-
lencia de género.

En conclusion, esincuestionable que
la revolucion digital, con la apariciéon
de internet, como medio de comuni-
cacién de masas, no deja de ser mas
qgue un mero reflejo de la sociedad.
A suvez, esto hainfluido en laforma
de interactuar con las instituciones
publicas y que los ciudadanos rei-
vindican una relacion multidireccio-
nal que les permita ejercer un papel
mas activo que el de meros recepto-
res de la comunicacién politica.

El papel de la comunicacién politi-
ca ya no es simplemente de oferta
y la ciudadania la consume pasiva-
mente. Lo significativo es que los
demoécratas también construyen el


https://kuorum.org/
https://www.osoigo.com/
https://www.change.org/es
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argumentario de la comunicacion
publica en una constante retroali-
mentacion, como corresponde a las
democracias contemporaneas.

Eso no quiere decir que la comuni-
cacion politica en las redes sociales
pueda estar en manos de cualquie-
ra, sino que requiere de profesiona-
les preparados, con conocimientos
y habilidades que garanticen una
buena gestion de las mismas y no
generen crisis de reputacion o si se
genera una por factores externos le
dé unarespuesta adecuada. Xt
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ario Riorda ha sido asesor
en mas de un centenar de
elecciones y, actualmente,
es consultor en estrate-
gia y comunicacién para
gobiernos y partidos en
América Latina. Fue decano de la Facultad
de Ciencia Politica y Relaciones Interna-
cionales (Universidad Catdlica de Cérdo-
ba, Argentina) y hoy concentra su princi-
pal actividad académica en la Universidad
Austral y The George Washington Univer-
sity. Dicta seminarios de posgrado sobre
temas de comunicacién politica-electoral,
gubernamental y de crisis en 12 paises -de
Américay Europa-y dirigio el Estudio “Go-
bernauta: el perfil de los gobernantes lati-
noamericanos en las redes sociales” para el
Banco Interamericano de Desarrollo (BID).

Ganador de cuatro Victory Awards a la
“Mejor investigacion del afo” y en “Es-
trategias electorales”, entre sus ultimas
publicaciones destacan “Comunicacion
Gubernamental en accién: narrativas
presidenciales y mitos de gobierno”, “Co-
municacién Gubernamental 360", “Ey las
ideologias existen: comunicacién politica
y campanfas electorales en América Latina;

“Manual de Comunicacion Politica y Estra-
tegias de Campana: candidatos y electores
en una nueva era’, y proximamente saldra
su nuevo libro, editado junto a Omar Rin-
con, “Comunicacién Gubernamental en ac-
cion: narrativas presidenciales y mitos de
gobierno”.

Mario Riorda @marioriorda serd uno de
los ponentes invitados en el IV Encuentro
Internacional de Comunicacién Politica de
ACOP que se celebrara en Bilbao el mes de
julio de 2016 bajo el titulo “Nueva comuni-
cacion: ¢nueva politica?”.

En su perfil profesional observamos que
ha sido decano de Universidad, desem-
peinado trabajos de Gobierno y asesor
politico, ;qué considera que se puede
aportar a la consultoria politica desde el
ambito académico y viceversa?

La academia debe seguir desterrando la
idea de que la consultoria es cosa de “gu-
ries”. Sé que a muchos colegas les encanta
esta adjetivacion, pero produce una miti-
ficacién innecesaria, inmerecida e impru-
dente de nuestra actividad. La consultoria,
precisamente como evolucién del todis-
mo, esta en transito a niveles de especiali-
zacion y diferenciacion impensables hace
dos décadas atras. Cualquier pretensién
sustentada en falsas premisas iluministas
alejadas de la investigacién no son una
buena sefal para el mercado y menos para
la politica. La academia si puede, ademas,
sistematizar la mucha experiencia de
aportes y visiones ricas para analizar y
actuar en contextos diversos, porque no
pocos consultores tienen una visién ses-
gada y mezquina (por no decir pequena)
de los contextos. Muchos extrapolan ex-
periencias de casos irresponsablemente
a cualquier situacién. Y muchos descreen
del aporte académico.

‘ La academia debe
seguir desterrando
laidea de que la
consultoria es cosa
de "guries"

Por el otro lado, la academia maneja tiem-
pos que suelennoser Utilesalaconsultoria
y tiene una visién repetidamente despec-
tiva del &mbito profesional y sus actores.
Hoy, la sinergia entre ambos sectores es
una necesidad por la dificultad y dindmica

de los contextos. Consultoria y academia [>


https://twitter.com/imgranados
http://marioriorda.com/
https://twitter.com/marioriorda
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generan una sociedad virtuosa que tiene
todo de bueno. Que ambas esferas lo com-
prendan, hard a la consultoria mas funda-
mentada y a la comunicacion politica un
campo cada dia mas profesional.

Cuales cree que son los principales retos
de la comunicacién politica en América
Latina y como ve la profesion en compa-
racion con Europa.

En América Latina la comunicacién poli-
tica adquirié un nivel de visibilidad inusi-
tado -como en casi todo el mundo- pero
que aqui no se corresponde con la calidad
y profundidad con la que debate e investi-
gaestos temas. No tengo dudas en afirmar
que la relacién entre politica y medios de
comunicacién es el punto mas algido, pu-
blico y rispido en las agendas de ambos
sectores -la politica y los medios-, pero
que se expande para que todos los ciuda-
danos opinen. En segundo lugar, el estilo
disruptivo de los lideres, los presidencia-
lismos -cuando se gana- o de actores que
irrumpen como novedad frente a los clasi-
cos partidos politicos y que patean todas
las convenciones de lo que se entiende
como “politicamente correcto”. En tercer
lugar, las practicas comunicativas innova-
doras, como las asociadas a las posibili-
dades tecnoldgicas y de redes sociales. Y,
finalmente, como ha sido costumbre en la
historia de la regién, las manifestaciones
ciudadanas en sus diferentes formatos.

¢Qué distingue de estos temas a Europa,
o especificamente de Espana? Nada. Cam-
bian los issues de la agenda publica, pero
los cuatro elementos son transversales a
ambas realidades.

‘ ‘ La ética debe sopesar
en las decisiones y en
las recomendaciones
profesionales de la
comunicacion politica

En este sentido, ;qué puede aportar la
comunicacion politica para mejorar la
calidad de nuestras democracias?

Dos cosas.

Una de fondo que visibilice la ética como
un elemento de juicio para tomar decisio-
nes en la actividad. Arnold Toynbee sos-
tuvo una vez que si se seguia la escalada
armamentista de la guerra fria, esta iba a
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ser tan efectiva, que en una analogia con
una pelea, no sélo acabaria con el contrin-
cante, sino con el arbitro, el ring y todos
los espectadores, y es eso lo que puede
suceder, si seguimos usando el concepto
de comunicacion buena, sélo desde laidea
de “buena” sin pensar, que ademas de que
alguien gane, partido o candidato, deben
ganar los espectadores, que ademas de
votantes, son el sustrato de la democra-
cia. El elemento ético debe sopesar en
las decisiones y en las recomendaciones
profesionales. Muy por el contrario, mu-
chos consultores se vanaglorian, peligro-
samente, de desconocer ese término. Los
sistemas politicos, potencialmente, estan
inmersos en una légica de crisis que impli-
ca concebir que la comunicacién debe te-
ner también la misma légica de crisis, 0 en
muchas circunstancias hasta un escalén
mas en términos de gravedad, debiendo
ser tratada muchas veces como comunica-
cion de riesgo permanente. Hay demasia-
da desafeccidn politica en el ambiente.

Y una operativa: deselectoralizar la comu-
nicacién gubernamental y aplicarle a esta
largoplacismo para que modere los nive-
les de expectativa en donde la necesidad
de legitimacion debe superar con creces a
la necesidad publicitaria-propagandistica.

En la region, las
derechas suelen ocultar
su autodefinicion
ideologica en campana

Ha sido asesor en mas de cien procesos
electorales en varios paises de Latinoa-
mérica, ;observa diferencias a destacar
en el Ambito de la comunicacion politica
de las campanas electorales de los dife-
rentes paises en los que ha trabajado?

Si usted resta a los candidatos que deter-
minan el show electoral hiper-personalis-
ta, el sistema de partidos que ordena la
oferta, el sistema electoral que establece
y pone limites a las actuaciones de los pro-
tagonistas, el desemperio gubernamental
de la gestién corriente que le pone el tono
a la campanfa, las variables econdémicas
que condicionan el animo del votante, y las
variables sociales de la poblacién y socio-
culturales identitarias que definen quién
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vota, practicamente no cambia
nada. Todo lo demas si, y es mucho.
Muchisimo.

Las campanas electorales estadou-
nidenses son una referencia para
todos los partidos y candidatos y
en todos los paises. Bajo esta in-
fluencia, {qué elementos conside-
ra que han sido mas desarrollados
en América Latina dltimamente?

Me quedaria con lo que todavia no
se desarrollé adecuadamente, y ha-
blo de la planificaciéon tecnolégica
que permita campanas convergen-
tes de verdad. Todavia inmersos
en una regién mas analégica que
digital, en ese aspecto falta mucho,
especialmente para ser masivos de
verdad articulando medios online y
offline.

Cudles piensa que son las principa-
les tendencias de la comunicacion,
tanto en los procesos electorales
como en la comunicacion institu-
cional o de gobierno.

Lo pienso desde cémo se organi-
zan los discursos masivos sin dejar
de reconocer que las innovaciones
en la comunicacién no son tan ver-
tiginosas y requieren de ciclos y de
practicas o lideres que “agreguen”
un estilo o hechos para que se con-
sidere tendencia.

En lafaz electoral, la persistente ne-
gatividad que promueve procesos
electorales fuertemente contras-
tantes; una hiper-personalizacién
de la politica como nunca se ha visto
en la historia democratica, de una
fuerte concepcién estética y per-
suasiva centrada en lo emotividad,
expresada ahora en una disposiciéon
multipantalla; y la existencia de una
fuerte carga ideoldgica, que si bien
es inherente a la discursividad poli-
tica, muchos habian creido que ten-
dia a desaparecer cuando la region
mostré todo lo contrario.

En la faz gubernamental, sigue muy
presente la necesidad de darle un
norte o rumbo politico a las gestio-
nes y llegar a constituir “mitos de

gobierno”, méas alla de que no todos
lo logran. Esta idea de la narrativa,
del relato que tiene plena corres-
pondencia con la accién guberna-
mental, pero la abstrae, la simplifica
y la expande es una sofisticacién de
la nueva comunicacion politica que
ayuda a la construccién del consen-
soyesel elemento mas visible en es-
tos tiempos. Pero lo curioso es que
ese “mega desafio” lleva en el otro
extremo el pensar y actuar conver-
gentemente entre la multiplicidad
mediatica, entre los flujos multidi-
reccionales diversos y propender
a acciones de micro segmentacién
que se transformen en informacién
relevante, sea el futuro por venir.
Microsegmentacion que haga que
un servicio sea informaciéon o que
una informacion sea un servicio. El
relato desde lo macro, y en la otra
instancia la microsegmentacién son
los pilares de la tendencia en la co-
municaciéon gubernamental profe-
sional.

¢Considera que, actualmente, es-
temos asistiendo al declive de los
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populismos en América Latina
mientras que emergen con fuerza
en Europa?

No, no creo eso. Hay dos situaciones
dificiles de los gobiernos nacionales
populares o populistas, en Brasil y
Venezuela, y hubo dos victorias im-
portantes de la derecha, una pre-
sidencial en Argentina y una legis-
lativa en Venezuela. En el resto del
continente, a las derechas le va tan
bien y tan mal como a las izquierdas.
De hecho, en términos de gestion y
sin involucrar al presidente Macri
porgue recién asume, las derechas
tienen serios déficits de aprobacién
de gestion. Que pudiera gestarse
una tendencia no lo niego, pero que
ya estamos de lleno en esa tenden-
cia no lo creo. Falta mucho porque
recién acaba de cerrar el ciclo de
elecciones presidenciales.

En su libro “iEy, las ideologias
existen! Comunicacién politica y
campanas electorales en América
Latina” analiza 38 campaiias presi-
denciales de 18 paises. Frente a la
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aparente homogeneizacion o desideo-
logizacion politica en busca del centro,
¢qué le lleva a afirmar la supervivencia
de las ideologias?

La homogeneizaciéon quiso hacerse fuer-
te en varias etapas de la historia mundial.
Este concepto que significa desideologiza-
cién supone la ausencia de diferencias o
matices ideoldgicos y ubica las diferencias
de las campanfias en aspectos relativos al
estilo o atributos personales mas que a di-
mensiones politicas o ideoldgicas. Llevado
al extremo se convierte en una banaliza-
cion de la politica apelando a una dimen-
sion publicitaria-espectacular de las cam-
pafas electorales. Pero creo que fue mas
una tesis instalada en las conversaciones
de las élites que estudiada. Si, era verdad
que en los 80 y los 90 habia una enorme
superposicién de ideologias en un mismo
contexto, lo que equivale a plantear que
no habia altos niveles de polarizacion
porque habia nucleos ideolégicos comu-
nes. En el citado libro pudimos investigar
el fendmeno del discurso ideolégico en
38 campanas presidenciales en 18 paises
y corroborar que tres cuartas partes del
discurso politico son puramente ideolégi-
cas, sin desentenderse de lo personal. Por
eso cuando dicen que la homogeneizacién
se da cuando las campanas electorales
se centran puramente en los candidatos,
es una falacia. Ubicando a Hugo Chavez
como un ejemplo extremo, nadie dudaria
que fue una manifestacién de la mas con-
tundente hiper-personalizacién, como
tampoco nadie dudaria en quitar, minimi-
zar o dudar su perfil absolutamente ideo-
logizado. De hecho, especialmente para
las derechas en la regién, suelen ocultar
su autodefinicién ideolégica en campania,
basta ver cdmo actuan luego del proceso
electoral para seguir dandole fuerza a la
idea de que las ideologias si existen.

Hace afios publicé el libro “La construc-
cion del consenso. Gestién de la comuni-
cacion gubernamental”. Conocedor de la
situacion politica en Espaiia tras las ulti-
mas elecciones, ;qué recomendaciones
haria a los candidatos de los principales
partidos politicos?

Hay consensos relativos a las reglas fun-
damentales que dirigen el funcionamiento
del sistema politico y el consenso que tie-
ne por objeto ciertos fines o instrumentos
particulares. Y a pesar de que pueda sos-
tenerse que el primer tipo de consenso es
mas importante para la supervivencia del
sistema politico, muchas veces el segun-
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do se convierte en un elemento de
acuerdo, ante la inestabilidad (o im-
posibilidad) del primero. De hecho,
incluso hasta por la negativa, se lo
puede entender como ausencia de
disensos inestabilizadores, como un
elemento que, a pesar de las tensio-
nes, dote de adaptabilidad y de una
considerable resistencia al sistema
politico. Muchas veces los sistemas
politicos producen consenso adap-
tado a cada circunstancia, tiempo y
lugar que se explica por la cantidad
de experiencias vividas, especial-
mente de tipo negativas. Los acuer-
dos de la Moncloa se originaron asi.
Nada impide que en Espana emerja
un acuerdo sui generis, tan fuerte
como la transformacién que esta
viviendo su sistema politico y el
trauma social por el que entré con
la crisis econdmica. Si se piensa el
consenso como algo estatico, pro-
bablemente no estemos viendo la
historia pasar por nuestros ojos. Y
no hay que olvidarse de lo que plan-
teaba Robert Axelrod, respecto que
las elecciones no forman gobiernos,
eso lo hacen los partidos. Y hoy, los
partidos acuerdan mas sobre cau-
sas, sobre politicas que por sobre
tradiciones culturales.

No me canso de
aprendery de
fascinarme con la
evolucion de los
discursos en las
redes

Nos puede adelantar el tema de su
ultima investigacion.

Actualmente estoy centrado en dis-
cernir los elementos que separan y
diferencia ala comunicacién de crisis
en la politica de la del sector privado.
Y en el medio de ese desafio opera-
tivo, tratar de aportar a la concien-
ciacion de que es indispensable com-
prender las diferencias de fondo que
distinguen a la comunicacién elec-
toral, gubernamental, de crisis y de
riesgo. Siento que hay pocas actua-
ciones de la comunicacion politica

mas amateur que la intervencién en
situaciones de crisis y eso me desve-
la, alavez que motiva.

Sumado a esa larga y densa investi-
gacion, sigo tratando de entender y
sistematizar las practicas comunica-
tivas digitales de los lideres guberna-
mentalesen las redes sociales. No me
canso de aprender y de fascinarme
con la evolucién de los discursos en
las redes y ademas para seguir con-
tinuando el estudio que inicidramos
con el BID: “Gobernauta: el perfil de
los gobernantes latinoamericanos en
las redes sociales”.

Para finalizar, qué personalidades
considera que comunican mejor y
por qué.
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Rafael Correa rompe todos los mol-
des de comunicacién esperables, in-
cluyendo los protocolares, hablando
desde un nacionalismo popular e
irreverente hacia los poderes for-
males con un tono épico constante,
pero cargado de un tecnicismo que
loempodera en el habla.

Y me entusiasma analizar el estilo
comunicacional del papa Francisco
por el peso enorme que le da alaco-
municacion simbdlica. El comprende
el peso de sus palabras y de sus ac-
tos. Alna identidades, invita a una
conducta activa, moviliza, es legiti-
macién tanto como reflexién, y tiene
que ver con las acciones que provo-
can cambios en la vida cotidiana ma-
nifestados en hechos concretos.

#LaRevistaDeACOP


http://www.gobernauta.org/
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BATALLAS DE LAS
MISMAS GUERRAS

£

ANDREA VALEIRAS
@andreiagallega
Periodistay consultora
de comunicacién

a reivindicacién a través del

cine es cada vez mas habitual.

No solamente atrae a colecti-

vos anteriormente olvidados

o ignorados, sino que ademas

tiene una funcién social: la
concienciacién sobre ciertos asuntos que
afectan a una gran parte de la poblaciéon
y que, si bien no son desconocidos, no
son atendidos de la manera que merecen.
Cuanta mas gente lo sepa y lo entienda,
mejor, y si bien muchos espectadores no
veran una pelicula irani de bajo presu-
puesto con tematica de denuncia politica
y social, el cine mas “hollywoodiense” si
Ilega al gran publico, con lo que se convier-
te en el vehiculo ideal para este cometido.
Y, buscando un lado mas cinico, porque
existe, este tipo de peliculas son imanes
de premios. No obstante, la intensa pro-
mocioén de los dramas candidatos hace
mas visible el drama real que se vive en
muchos sectores y si esto sirve para que la
sociedad sea mas consciente de ello, bien-
venido sea.

Durante los ultimos afnos la tendencia ha
sido el storytelling de la “black history”
como modo de denuncia al racismo que no
se ha superado y sigue padeciendo dema-
siada gente en su dia a dia. Peliculas como
“Doce Afos de Esclavitud”, “El Mayordo-
mo” o “Selma” nos trasladaron al pasado,

a determinados puntos de la historia en
la que se luché contra esa injusticia social
gue aun no ha desaparecido. El mundo se
horrorizé ante los calvarios que los pro-
tagonistas sufrieron y admird su capaci-
dad de lucha. Pero todavia existen Martin
Luther Kings anénimos que siguen bata-
Ilando en las mismas guerras en nuestros
dias ¢Influye en esta tendencia el hecho
de tener un presidente afroamericano
en la Casa Blanca? No puede negarse. El
compromiso de la familia Obama con las
causas sociales ha llevado incluso a que
la propia Michelle interviniese por video-
conferencia en la ceremonia de los Oscar
en 2013 hablando de las peliculas nomi-
nadas y de cuanto hacian por ayudar a la
gente a luchar por sus ideales. Si bien la
pelicula premiada era un drama militarista
gue ensalzaba un patriotismo que ya exis-
tia, el discurso generalizaba y conectaba
con el publico de todos los colectivos mar-
ginados: “No matter who we are or what we
look like or who we love”.

Este afo priman las causas feministas y de
género. “Sufragistas” nos lleva a las luchas
de las mujeres por conseguir el voto (y en
los créditos finales se nos dan las fechas
en las que se alcanzé este derecho en mu-
chos paises, demasiado recientes muchas
y algunas todavia inexistentes). “Carol” no
solo cuenta la historia de amor entre dos
mujeres, sino la dificil situacién que provo-
ca aunade ellas, en tramites de divorcio y
lucha por la custodia de su hija, viéndose-
le negada por “cuestiones de moralidad”.
También el tema de la identidad de género
es tratado a través de la biopic “La Chica
Danesa”, en la que se nos cuenta la historia
de Einar y su viaje para ser de verdad Lili;
habiéndose enfrentado a tratamientos
psiquiatricos y acusaciones de esquizo-
frenia, explica su operacion de cambio de
sexo (la primera de este tipo en la historia)
y la esencia de este colectivo con la frase:
“Dios me hizo asi, el médico me curé de mi en-
fermedad”.

Todas estas peliculas situadas en el pa-
sado (relativamente reciente) recuerdan
de forma personalista algunas de las pri-
meras batallas que se lidiaron en guerras
y que aun no se han ganado. Si consiguen
concienciar a la sociedad y dar coraje a
quiénes comparten estas situaciones de
desigualdad por cuestiones de género o
sexualidad, no hay estatuilla que supere a
ese premio: justicia social.

#LaRevistaDeACOP
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GESTIONAR UNA
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PUBLICA
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odas las instituciones de po-

der tienen la necesidad (y la

obligacion, diria yo) de comu-

nicar. Y la Iglesia es una insti-

tucién de poder. Y, como toda

institucién teltrica compues-
ta por humanos, también sufre crisis.

El Vaticano esta actualmente inmerso en
una de ellas. Emiliano Fittipaldi (Napoles,
1974) es uno de los periodistas de inves-
tigacion mas rigurosos y controvertidos
de Italia. Un dia le llegé a Fittipaldi una
carta con una relacion de propiedades
inmobiliarias de la Iglesia en Londres, Pa-
ris y Roma por valor de 4.000 millones de
euros. Investigd y consiguié que varias
fuentes denunciaran oscuros negocios de
la curia vaticana. Lo ha desvelado en va-
rios reportajes publicados por el semana-
rio LEspresso y recientemente en su libro
"Avaricia".

Ante la gravedad de las acusaciones, el
papa Francisco se ha enfadado. Y mucho.
Y ha subrayado su firme voluntad de acla-
rar el asunto, entendiendo que el Vaticano
tiene el deber de ser mucho mas transpa-
rente de lo que lo es ahora, dado que el
dinero del que dispone pertenece a todos
los fieles. Es, sin lugar a dudas, una buena
forma de encarar una crisis de esas ca-
racteristicas: reconociendo el problema,

poniendo en marcha soluciones y garanti-
zando el rendimiento de cuentas de forma
publica, ante los medios de comunicacién.
Esta es la gran diferencia del actual papa
con sus predecesores: es consciente del
poder de la comunicacién publica.

Jorge Mario Bergoglio sabe que, para ser
eficaz, la comunicaciéon eclesidstica no
debe perder conexiéon con el momento ni
coherencia con los significados. Algo espe-
cialmente importante en un contexto tan
mediatico como el actual. Es inteligente
concebir asi una iglesia moderna. El papa
Francisco esta consiguiendo lo que pare-
cia imposible: recuperar el interés global
por la iglesia catélica. Sin renovar dema-
siado el mensaje, pero si renovando (enor-
memente) las formas de comunicarlo.

El papa se quedd a vivir en la modesta
Casa Santa Marta (un humilde hospedaje
eclesiastico) y no se mudé al lujoso apar-
tamento del Palacio Apostélico del Vatica-
no. El papa no utiliza el trono de oro, sino
un sillén blanco. Francisco lava los pies a
una joven musulmana serbia y una catoli-
ca italiana; y también lava a doce presos
enuna carcel de Romadurante el ritual del
Jueves Santo. Bergoglio se salta protoco-
los para saludar y tocar directamente a los
fieles. El papa se hace autofotos con feli-
greses de todo el mundo. Francisco conce-
de numerosas entrevistas, permite que los
periodistas accedan a ély notiene miedo a
ser grabado riendo, llorando, sonriendo o
enfadado: muestra sus emociones. El papa
cuenta chistes, hace bromas. Y se pone
muy serio.

El papa ha escrito letras de canciones,
como la presentada en la Plaza de San
Pedro el pasado Domingo de Ramos, un
himno para la paz titulado "Para que todos
sean uno", musicalizado por Odino Faccio.
Francisco tiene una fuerte presencia en
Twitter, con cuentas en 9 idiomas y casi
11 millones de seguidores (solo en caste-
Ilano), siendo uno de los lideres interna-
cionales mas seguidos en esta red de mi-
croblogging. El papa critica publicamente a
los curas aburridos y avinagrados. Francis-
co reforma el Instituto para las Obras de
Religién (IOR), conocido como el "Banco


https://twitter.com/dredoli
https://www.youtube.com/watch?v=wCzZpbYlBcY
https://www.youtube.com/watch?v=wCzZpbYlBcY
https://twitter.com/pontifex_es

Vaticano", y acuerda con ltalia levantar
el secreto bancario. Bergoglio se pre-
para discursos con mensajes directos,
nitidos y potentes, como el que dirigié
a miles de jovenes reunidos en Rio de
Janeiro (Brasil) en julio de 2013, exhor-
tandoles a que hicieran "lio" fuera de los
templos. El Papa parece convencido de
que la Iglesia tiene por si el inalienable
derecho de comunicar las riquezas (es-
pirituales y materiales) que se le han
confiado por disposicién humano o divi-
na. Pues bien, tal humano o divino dere-
cho, el de comunicar (y la obligacion de
hacerlo bien), lo esta ejerciendo eficaz-
mente Francisco. Un auténtico lideraz-
go de alguien que es consciente de que
contenidos y comunicacién han de ir de
la mano, tanto para hablar como para
convencer. El auténtico poder de la co-
municacion publica: decir lo que se hace
y hacer lo que se dice. XX
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| papel del consultor politi-

co es fundamental en todas

las facetas de la actividad

politica, desde las campanas

electorales hasta el trabajo

gubernamental. El consultor
politico es el experto que asesora profe-
sionalmente a un candidato politico o aun
cargo publico, y le podemos encontrar en
variados perfiles: consultor electoral, de
imagen, jefe de campania, de gabinete, de
prensa, director de comunicacion, coach,
analista demoscodpico, etcétera.

Como en todos los ambitos de la viday en
todos los trabajos, nos encontramos con
magnificos profesionales, pero también,
por desgracia, con intrusos, charlatanes
o vendedores de humo que desprestigian
la profesién y la politica. En este articulo
pretendemos desenmascarar a aquellos
gue van por la vida de “guruas”, y lo Unico
que hacen es alejar al politico de sus ciu-
dadanos (sin advertir que el rey va desnu-
do, como en el cuento de Andersen El traje
nuevo del Emperador), guiado sdlo por sus
propios intereses.

Por ello proponemos este decalogo para
identificar al mal consultor politico y des-
mitificar su figura:

1. Ha sido asesor de Barack Obama, por

supuesto. En el mejor de los casos pudo
trabajar de voluntario en su campafa y
hacerse una foto con él, o quiza le mando
un correo electrénico con cuatro ideas te-
niendo la suerte de que acusaran recibo
del mismo, lo cual justifica su repentina
subida de caché como consultor. El buen
consultor politico es modesto y veraz.

2. Ha trabajado en casi mas campanas
electorales de las que se convocan. Para
desempenar un trabajo profesional hay
que conocer al candidato, empaparse del
contexto econdémico, politico y social de
los comicios, investigar... sobre todo si
eres un consultor internacional, por lo que
se antoja complicado que puedas trabajar
en mas de cinco citas electorales al afo. El
buen consultor politico es responsable y
coherente.

3. Presume constantemente de los clien-
tes a los que ha asesorado. Una cosa es
que se sepa, que en este mundillo nuestro
tan especializado se sabe, y otra es que va-
yas pregonando para quien trabajas, como
si fuera un “trofeo”. El consultor debe ser
discreto y no alardear de clientes para los
que ha trabajado, por la simple razén de
que a muchos politicos no les gusta reco-
nocer que han recibido ayuda y les gusta
atribuirse todo el mérito. El buen consul-
tor politico demuestra integridad profe-
sional, confidencialidad y evita el conflicto
de intereses.

4. La politica no es una serie de television.
Ahora que tan de moda esta la ficcién poli-
tica y muchos suenan con ser Josh Lyman,
Kasper Jull o Kitty O’'Neill, hay que recor-
dar que la politica no es tan glamurosa
como las series nos hacen ver. La ficcién
de la pequena pantalla necesita ser intere-
sante para atraer al espectador plantean-
do intrigas de sexo y poder al mas alto ni-
vel que se solucionan de forma trepidante.
La politica real es menos efectista y mas
laboriosa: prevalecen las reuniones tedio-
sas, la investigacion solitaria, los informes
de ultima hora y las noches y fines de se-
mana trabajando. El buen consultor politi-
conodebeinventarse realidades paralelas
y mantenerse en contacto con la realidad.


https://twitter.com/imgranados

5. El gurd siempre tiene la razoén. El fal-
so gurl nunca se equivoca, nunca es
responsable de un fallo, nunca lo reco-
nocera y siempre encontrara a otro al
que echarle la culpa, incluido su propio
cliente. Es muy amigo de conspiraciones
magquiavélicas y supuestas componen-
das, aunque en la mayoria de los casos,
por no decir casi siempre, sean inexis-
tentes. El buen consultor politico de-
muestra lealtad pero también es critico.

6. El gurd nunca ha perdido unas elec-
ciones. Es tan bueno que, ademas de ha-
ber trabajado en cientos de campaiias,
siempre las ha ganado (repito, las ha ga-
nado él, no el cliente para el que traba-
jabay quien realmente se presentaba a
las elecciones). Amigo consultor, de los
errores se aprende mas que de las vic-
torias y no pasa nada por reconocer una
derrota. Lo importante es la experien-
ciaacumuladay aprender de los errores
propios. El buen consultor politico es
honesto y humilde.

7.El error de los Yes men. Nuestro clien-
te nos ha contratado para que le ofrez-
camos varios puntos de vista, le diga-
mos en qué falla, cdmo puede mejorar
y qué no deberia hacer. Si le adulamos
aprobando todo lo que dice y hace (para
mantener nuestro trabajo) le estaremos
haciendo un flaco favor (y acabaremos
perdiendo nuestro empleo). El buen
consultor politico es valiente y sincero.

8. Desprecia la investigacion y forma-
cion permanente. Si, ya sabemos que
tienes mucha experiencia y nosotros
Nno somos quién para poner en duda tus
vastos conocimientos, pero la comuni-
cacién politica es unadisciplina en cons-
tante evolucion y es necesario actuali-
zarse continuamente. El buen consultor
politico es exigente consigo mismo; se
recicla, forma y esta al corriente de la
actualidad; se relaciona y aprende de
otros compafieros de profesion y traba-
jacondiferentes clientes que le aportan
visiones complementarias.

9. La magia no existe. No prometas co-
sas que no podras cumplir. Aunque te
tengas en muy alta estima como con-
sultor, hay situaciones complicadas de
revertir por mucha cosmética marke-
tiniana que apliquemos y los atajos no
suelen ser buenas soluciones. El buen
consultor politico actia siempre con

transparencia, valores democraticos y
ética profesional.

10. Ta no eres el protagonista. No inten-
tes suplantar al politico para el que tra-
bajas porque tu papel es el de asesorar,
ayudar, debiendo estar en un segundo
plano y no sobre los focos de la politica.
El buen consultor politico es discreto.

Enla VIl Asamblea General de Socios de
ACOP, celebrada en Bilbao en julio de
2014, quedé aprobado el Codigo ACOP,
a través del cual se respalda la investi-
gacion y la practica profesional com-
prometiéndose a promover la excelen-
cia profesional entre sus miembros, asi
como a reforzar el compromiso con los
principios éticos entre aquellos que tra-
bajan en el &mbito de la comunicacién
politica, exigiendo a sus miembros cum-
plir con una serie de principios deonto-
l6gicos.

#LaRevistaDeACOP
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osette es un personaje de la novela Les Misérables de Victor Hugo que simboliza, por un lado,
a una victima inocente (una nifia explotada hasta que es rescatada por Jean Valjean) y, por
otro, laesperanza (el surgimiento de los oprimidos y maltratados con el objetivo de alcanzar
un futuro mas digno que su oscuro presente).

Cosette, con lagrimas en los ojos y una lata de gas a sus pies, es la metafora que ha elegido
el artista britanico Banksy para dibujar un grafiti frente a la Embajada francesa en el exclusivo barrio resi-
dencial Knightsbridge de Londres. La obra incluye un cédigo QR que, al escanearlo con un teléfono movil,
redirecciona al video de una operacion policial el pasado 5 de enero en el campo de refugiados conocido
como La Jungla, cercano a la localidad de Calais (Francia), donde se utilizé gas lacrimégeno.

Se trata del Ultimo de una serie de trabajos pintados por Banksy sobre esta cuestién. En diciembre, el gra-
fitero britanico dejo su huella bajo un tunel junto al campo de refugiados, con una reproduccion de Steve
Jobs, junto a una referencia directa al origen de su padre sirio: "Apple existe porque dejaron entrar a un
hombre joven de Homs". Y también en Calais, hizo una recreacién de 'La Balsa de la Medusa', de Théodore
Géricault, en el que varios refugiados piden ser rescatados del naufragio a un yate de lujo que despunta
en el horizonte. Cerca del puerto de la ciudad francesa ha aparecido también el dibujo de un nifio mirando
hacia las costas britanicas con un catalejo con un cuervo posado en el extremo.

La obra fue rapidamente cubierta con palés por operarios pero ya se habia convertido en imagen de im-
pacto masivo. El arte al servicio de la denuncia politica y el cambio social. Artivismo para recordar nuestro
propio origen como continente, para cuestionar la manera en la que Europa gestiona la actual crisis de refu-
giados y para llamar la atencion nuevamente sobre un hecho que vemos todos los dias en los informativos
pero sigue sin solucionarse.


http://banksy.co.uk/index1.asp
https://youtu.be/OQCP_inka-Q
http://banksy.co.uk/index1.22.asp
http://banksy.co.uk/index1.22.asp
http://banksy.co.uk/img/outdoorimg/rft_1-1.jpg
http://banksy.co.uk/img/outdoorimg/c_pn-2.jpg
https://twitter.com/imgranados
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ERRORES DE COMUNICACION
POLITICA

Twitter y la Comunicacion
politica "speed”

witter es el espacio de la comunicacion politica “speed”. Si, “speed” y no rapida. No
es que me suba al carro de TVE, que busca votos en Eurovisiéon detras de la anti-
gua cortina de hierro, con la lengua del imperio enemigo. Tampoco emulo el mar-
keting de las maquinas expendedoras de las estaciones de autobuses, que ahora
son de vending, como si el ‘ing’ sumado al verbo hiciera que el sandwich mixto ten-
ga el pan menos blando. El momento “speed” por antonomasia es el de Sandra Bu-
llock conduciendo un autobus mientras suceden una serie de situaciones complejas a las que
responde con rapidez -casi de forma automatica-, pero confiando en su instinto, inteligencia y
donde gentes. Pero el “speed”, también es una sustancia que enganchay pone a su consumidor
speedico, transformandose en alguien que piensa en el placer a corto plazo, en la inmediatez,
en el ahora. Suelen ser personas que se dejan llevar por el “pronto” de su caracter, mas que por
el razonamiento sosegado. Al speedico le da por contar cosas y no para de hablar o moverse, a
pesar de que no siempre sea oportuno. En resumen, y por donde lo veamos, la comunicacién
politica “speed”, seria el campo del ahora y con prisa, de la reaccién inmediata y subidon, que
provoca el olor de multitudes que a los politicos tanto engancha. Pero el mayor enemigo de la
politica 2.0 -de la de lo inmediato- son unos antiguos aunque también digitalizados artilugios:
los archivos y hemerotecas. Aunque sea muy facil borrar un tuit, su propagacion tan “speed”,
hace imposible que nos retractemos o aclaremos el error. Hasta cudndo se retuiterd aquello de
“ser malos”. Alo anterior, se suman unos medios de comunicacion speedicos, que convierten en
titular de primera pagina cualquier tuit amplificando todo lo anterior.

La ultima campania electoral espafiola esta llena de errores en Twitter y todos los partidos los
cometieron. Propongo dos cuestiones sobre las que pensar: da igual si el que tuitea es una
agrupacion sin mayor relevancia dentro de un partido, si la noticia es jugosa se convertirdenla
posicién oficial del partido. Y dos, contarlo todo por Twitter no es sinénimo de transparencia
porque los hechos no siempre coinciden con el mundo de los 140 caracteres. Si no, que se lo
pregunten al candidato del PSOE que anunciaba urbi et orbi que no habia podido contactar con
el lider de PODEMOS mientras el aludido tuiteaba que acababan de hablar. Mas que como
transparentes, uno de los dos ha quedado como mentiroso ¢A quién creer?
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FEBRERO

E—— UGANDA

Elecciones presidenciales
e 18 DE FEBRERO

Dato: El pasado 15

de enero se celebré un
debate presidencial en la
capital, Kampala, asis-
tieron siete candidatos
ala presidencia, pero el
actual mandatario, Yowe-
ri Museveni, fue el gran
ausente.Xd

NIGER

Elecciones presidenciales
21 DE FEBRERO (PRIMERA VUELTA)
20 DE MARZO (SEGUNDA VUELTA)

Dato:El Tribunal Cons-
titucional anuncié el
pasado 9 de enero que ha
desestimado la candida-
tura de 15 presidencia-
bles; entre ellos, los dos
principales candidatos
de oposicién quienes se
encuentran detenidos por
cargos relacionados con
la trata de nifios. ¥


http://twitter.com/gabrielaortegaj

CALENDARIO ELECTORAL
E—— COMORAS

Elecciones presidenciales
s 21 DE FEBRERO (PRIMERA VUELTA)

Dato: La presidencia rota cada
cuatro afos entre los candidatos
de las tres islas que componen la
Unién de las Comoras: Anjouan,
Mohéliy Gran Comore. Solo

los ciudadanos nativos de ésta
ultima podran ser candidatos en
las elecciones de 2016. XX

BENIN

Elecciones presidenciales
28 DE FEBRERO (PRIMERA VUELTA)
13 DE MARZO (SEGUNDA VUELTA)

Dato: La comisién electoral
anuncié el pasado 13 de enero
que 48 personas habian pre-
sentado los requerimientos
necesarios para ser candidatos
ala presidencia, aunque todavia
necesitan ser aprobados por el
Tribunal Constitucional. XX

MARZO
SAMOA

Elecciones presidenciales
4 DE MARZO DE 2016

Dato: El Parlamento, llama-
do Fono, es unicameral y esté
compuesto por 49 miembros
elegidos: 47 deben pertenecer
a etnias samoanas (matais),

- mientras que se reservan 2 esca-
Aos para ciudadanos sin origen
étnico, usualmente extranjeros.
El Primer Ministro es elegido
por el Parlamento y nombrado
por el Jefe de Estado. i
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SOCIAL MEDIA
COMPOL

:

DANIEL GARCIA
@danigarcial986

CUENTADE
TWITTER

RECOMENDADA
@cigmapucjc

El Centro Internacional

de Gobiernoy Mar-

keting Politico es un

centro universitario de la

Universidad Camilo José

Cela que une la forma-
cién e investigacién universitarias
con la consultoria en comunicacion
politica.
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EL RANKING

Los presidentes latinoamericanos
mas seguidos en Twitter

Enrique
Pefa Nieto

Dilma
Rousseff

Juan Manuel
Santos

Nicolas
Maduro

Rafael
Correa

Mauricio
Macri

Ollanta
Humala Tasso

Danilo
Medina

Juan Carlos
Varela

Horacio
Cartes

Luis
Guillermo Solis

Michel Joseph
Martelly

Juan Orlando
Hernandez

Salvador
Sanchez Cerén

México

Brasil

Colombia

Venezuela

Ecuador

Argentina

Peru

Republica
Dominicana

Panama

Paraguay

Costa Rica

Haiti

Honduras

El Salvador

@dilmabr

@JuanManSantos

@nicolasmaduro

@MashiRafael

@mauriciomacri

@Ollanta_HumalaT

@danilomedina

@jc_varela

@horacio_cartes

@luisguillermosr

@micheljmartelly

@juanorlandoh

sanchezceren

Fecha de actualizacion: 31/01/16

PRESIDENTE PAIS LINK N° SEGUIDORES

4,37M

4,27TM

2,69M

2,55M

2,54M

1,4M

485K

346K

226K

180K

143K

125K

76,6K


https://twitter.com/cigmapucjc
https://twitter.com/dilmabr
https://twitter.com/mauriciomacri
https://twitter.com/horacio_cartes
https://twitter.com/nicolasmaduro
https://twitter.com/danilomedina
https://twitter.com/micheljmartelly
https://twitter.com/sanchezceren
https://twitter.com/epn
https://twitter.com/MashiRafael
https://twitter.com/jc_varela
https://twitter.com/JuanManSantos
https://twitter.com/Ollanta_HumalaT
https://twitter.com/luisguillermosr?lang=es
https://twitter.com/juanorlandoh
https://twitter.com/danigarcia1986

SOCIAL MEDIA COMPOL

ELTUIT

| protagonista del tuit del mes
es el presidente de los EE. UU,,
Barack Obama. El pasado 12
de enero pronuncié en el Con-
greso su ultimo discurso sobre
el Estado de la Unioén. “Los
Estados Unidos de América es la nacién
mds fuerte de la tierra. Punto”.

©)

El MEME

auricio Macri, presi-
dente de la Republica
de Argentina, subio a
sus redes sociales una
foto de su mascota
“Balcarce” en el sillén de
Rivadavia. Los memes no tardaron en
inundar Twitter.
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https://twitter.com/UNFCCC/status/675749298106187777

SOCIAL MEDIA COMPOL

ACOPSTORE

Este mes desde ACOPStore os presentamos

Appgree. Disponible para dispositivos con

sistemas operativos 10S o Android también

dispone de una version web. Appgree facilita

gue grupos (con hasta millones de miembros)

puedan comunicarse con facilidad y asi da la
posibilidad de conocer la opinién de los usuarios. Partidos
politicos, medios de comunicacién, asociaciones, lideres
de opinidn, etc. utilizan esta plataforma para conocer las
ideas y opiniones de los miembros de su comunidad. Esta
aplicacion también permite realizar encuestas a tiempo
real. En Espaia, Podemos utiliza esta aplicacién para ca-
nalizar las propuestas y debates de los diferentes circulos
del partido politico.

La valoracién media del equipo de expertos de apps4citizen
esdeun 8,2sobre 10.
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EL ALBUM DE
INSTAGRAM

El protagonista del perfil de Instagram de este

mes es el presidente de México, Enrique Pefa

Nieto, (https:/www.instagram.com/penanieto/).

El mandatario mexicano tiene actualmente mas

de 167.000 seguidores en esta red social. En

su Instagram podemos encontrar desde las ins-
tantaneas de los actos institucionales en los que participa
como otras fotografias mas informales de sus momentos
de ocio o disfrutando de su familia y amigos.



http://www.appgree.com/
https://app.appgree.com/
http://appteca.apps4citizens.org/app/appgree-1/47
https://www.instagram.com/penanieto/
https://www.instagram.com/p/BA3wi9DPHvm/
https://www.instagram.com/p/pmnfhkPHqx/
https://www.instagram.com/p/Ss84t3vHmM/

AGENDA

MARZO
01

"LATINOAMERI-
Q CANO (IDD-LAT

2015), CAPITULO
DE GUATEMALA.CIU-
DAD DE GUATEMALA"

Presentacion del indice

democratico
9:30 HORAS
mas informacién

09 - 11

"PERIODISMO Y
e DERECHOALA

INFORMACION
DE LA CIUDADANIA"

Simposio
Universidad de Sevilla
mas informacion

14 -15

"GESTION DE LA
@ COMUNICACION

ANTE RIESGOS,
EMERGENCIAS Y CA-
TASTROFES"

Seminario

Sala de Conferencias - Facultad
de Ciencias de la Informacién de
la Universidad Complutense de
Madrid Grupo de investigacion
MDCS-UCM.

mas informacion

MAYO
05 - 07

" CONGRESO
@ INTERNACIO-

NAL DE PERIO-
DISMO CONVERGEN-
CIAS MEDIATICAS Y

NUEVA NARRATIVA
LATINOAMERICANA"

Congreso

Centro Internacional de Estudios
Superiores de Comunicacién para
América Latina (CIESPAL).

Quito (Ecuador).

mas informacién

SEPTIEMBRE

12 - 14

"I CONGRESO
INTERNACIO-
NAL "LOS TERRI-
TORIOS DISCURSIVOS
EN AMERICA LATINA
-INTERCULTUR’ALIDAD,
COMUNICACIONE
IDENTIDAD"
Congreso
Centro Internacional de Estudios
Superiores de Comunicacién para
América Latina (CIESPAL).

Quito (Ecuador).
mas informacién

OCTUBRE
06 - 07

4 CONFEREN-
@ CIA INTERNA-

CIONAL SOBRE
DATOS ABIERTOS
Conferencia

Madrid
http://opendatacon.org/?lang=es

12-15

CUMBRE MUN-
@ DIAL DE LIDE-

RES LOCALESY
REGIONALES. 5° CON-
GRESO DE CIUDADES Y
GOBIERNOS LOCALES
UNIDOS
Cumbre

Bogota (Colombia)
http://bogota2016.uclg.org/
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http://ciespal.org/event/i-congreso-internacional-de-periodismo-convergencias-mediaticas-y-nueva-narrativa-latinoamericana/
http://ciespal.org/event/i-congreso-internacional-los-territorios-discursivos-america-latina-interculturalidad-comunicacion-e-identidad/
http://opendatacon.org/?lang=es
http://bogota2016.uclg.org/
http://www.kas.de/guatemala/es/events/67078/
http://www.fundacionalternativas.org/actividades/seminarios/por-que-los-think-tanks-son-importantes-para-decidir%20%0D
http://comunicacionypensamiento.org/
https://www.ucm.es/data/cont/media/www/pag-16499/AvancePrograma_26_02_2016.pdf
http://www.fundacionalternativas.org/actividades/seminarios/por-que-los-think-tanks-son-importantes-para-decidir%20%0D

Autor: Yuval Noah Harari
Editorial: Debate

Fecha publicacion: 2015
N° paginas: 512




RESENAS

£

DAVID REDOLI
@dredoli

RESENA
DESTACADA

SAPIENS

De animales a dioses.
UNA BREVE HISTORIA
DE LA HUMANIDAD.

‘ Qué tiene que ver un libro de
antropologia (o de historia, se-
glin como se mire) de un joven
profesor de Historia de la Uni-
versidad Hebrea de Jerusalén
con la comunicacion politica?

La respuesta es muy sencilla: tiene muchi-
simo que ver.

Se trata de un ensayo divulgativo, escrito
con pluma magistral (la lectura del texto es
amena, deliciosa), para explicar los princi-
pales hitos de la historia del Homo sapiens
(es decir, de nosotros mismos), desde su
aparicién hace 200.000 aios hasta el siglo
XXI. 'Y con una tesis muy sencilla: el gran
éxito del Homo sapiens no ha sido su dedo
pulgar, ni su capacidad para desarrollar
el lenguaje, ni su capacidad para fabricar
utensilios....No. El gran elemento diferen-
ciador del Homo sapiens con respecto a
cualquier otro animal (incluidos todos los
hominidos) es su capacidad para fabular.

Su capacidad para inventar mitos, reglas
de juego, historias, relatos, dioses, fabulas,
leyendas, cuentos e historias que unen y
dan identidad comun a grupos muy am-
plios de hombres y mujeres, lo que les per-
mite cooperar en pos de objetivos comu-
nes sin la necesidad de sentir la coercion
de un “macho alfa”. Se trata, por lo tanto,
de una ingeniosa y novedosa explicacién
de nuestra capacidad para crear identi-
dades politicas complejas a través de la
comunicacién de ideas abstractas. Comu-
nicacién politica, al finy al cabo.

Dividida en cuatro partes, el autor expli-
ca que en primer lugar se produjo en el
Homo sapiens una "revolucién cognitiva",
con la creacion de un lenguaje ficcional
como fundamento de su superioridad so-
bre otros “homos” que poblaban también
la tierra. La segunda parte trata de la re-
volucion neolitica, llamada “revolucién
agricola” por Noah Harari (cuando pasa-
mos de cazadores-recolectores némadas
a ser agricultores y pastores sedentarios,
hace unos 10.000 afos, desarrollando or-
ganizaciones complejas para ordenar la
produccién y la distribucién de bienes, lo
que conllevé inevitablemente la jerarqui-
zacion de los grupos, es decir, la estructu-
racion del poder politico). La tercera parte
nos lleva a la edad moderna, al periodo de
la primera globalizacién y de la aparicion
de los grandes imperios mundiales, como
el espanol o el britanico. Imperios que
tienen su base en el poder econdémico. Fi-
nalmente, el autor explica la "revolucion
cientifica", que comenzé hace 500 afos
en el terreno de la ciencia y que nos esta
llevando atener un enorme dominio sobre
nuestros ecosistemas.

“ Ingeniosa y novedosa
explicacion de nuestra
capacidad para crear
identidades politicas
complejas a través de
la comunicacion de
ideas abstractas

Son 500 paginas tremendamente reve-
ladoras sobre lo que hace unos 200.000
anos nos convirtié en lo que somos: se-
res que fabulan, seres que imaginan, que
crean relatos y que se creen sus propias
historias para crear identidades que nos
hacen fuertes como especie. Muy reco-
mendable. X
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https://twitter.com/dredoli

RESENAS

Yihad: Como el
Estado Islamico
ha conquistado
internety los
medios de
comunicacion.

Autor: Andrés Ortiz Moyano.
Editorial: UOC
Fecha de publicacion: 2016

N° de paginas: 138

La vertiginosa irrupcion del Estado Islami-
co hatrastocado el concierto internacional
en Oriente Medio y amenaza con redise-
Aar los roles tradicionales en una de las
zonas mas convulsas del planeta. Pero mas
allad de suimpacto politico, los yihadistas se
han destapado como unos efectivos gesto-
res de lacomunicaciény la propaganda del
terror.

En este libro se investigan las multiples ac-
tividades del Daesh (acrénimo en drabe de
Al Dawla al-Islamyia Irak Wa'al Sham, Es-
tado Islamico de Irak y el Levante) a través
de los medios de comunicacion e internet,
que implican desde el proselitismo mas
salvaje hasta la captacion de voluntarios
en redes sociales. Asimismo, a través de
una experiencia en primera persona, el
autor desciende hasta las profundidades
de la Deep Web para demostrar que el
contacto con los terroristas y su terrible
maquinaria esta a pocos clics de distancia.

£

LOLA BONILLA
@razaben
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Grandes
espaciosdela
comunicacion
politica.
Construyendo
nuevos ideales

Autor: Alejandro Motta (Coord.)
Editorial: Tercer Milenio
Fecha de publicacion: 2014

N° de paginas: 224

Bajo el abrigo de la Universidad Panameri-
cana, doce autores, muchos de ellos socios
de ACOP, tratan en Grandes espacios de la
comunicacién politica algunas de las gran-
des cuestiones relacionadas con los nue-
vos ideales en comunicacion politica.

El libro muestra un mapa de las tenden-
cias emergentes de la comunicaciéon po-
litica de diversa indole desde los medios
de comunicacién en relacién con la desa-
feccién politica hasta el geomarketing. En
el primer capitulo, Jordi Rodriguez Virgili
aborda la desafeccion politica y la baja
valoracion del cargo politico. Recalca la
necesidad de transparencia, gestién de la
escucha, informacion precisa y coherente
tanto por parte de los periodistas como de
los politicos. En el segundo, Roberto Mo-
rris habla del modelo “reset” como modo
de neutralizar los prejuicios que limitan la
capacidad comunicativa con los publicos.
César Mauricio Velasquez trata la comuni-
cacion politica en la seguridad publica que
se debe basar en los principios de veraci-
dad, responsabilidad y coherencia. Carlos
Barrera defiende que la mediacion cada
vez es mas compartida, los ciudadanos es-
tan adoptando un papel comunicativo re-
levante también dados los nuevos medios.
A continuacion, Rafael Rubio habla del uso
de las redes sociales en las campanas elec-
torales. El editor, Alejandro Mota explicala
relacién entre politicos, las encuestas y los
medios de comunicacién. Posteriormente,
Ramon Freixa habla del personal branding
aplicado a los politicos; Wendy Reyes de
la importancia del contacto directo, clave
en el éxito de las campaiias electorales, y
Alberto Mendoza de las primarias en los
partidos. Quiza algo menos tratado sea el
geomarketing que explica Candido Marti-
nez. Los dos ultimos capitulos, escritos por
Guillermo Velasco y Antonio Zavala, se
centran en la comunicacién del presidente
Enrique Pefa Nieto asi como del discurso
persuasivo y la apologia retérico-politica
delos candidatos de laizquierda mexicana.

Como puede verse, nos encontramos ante
un libro completo que ofrece una vision
amplia pero alavez concreta del nuevo pa-
norama de la comunicacion politica.

Por Claudia Anaut Unzu

Agenda
Dynamicsin
Spain

Autor: Laura Chaqué Bonafont, Frank R.
Baumgartner, Anna Palau

Editorial: Palgrave Macmillan

Fecha de publicaciéon: 2015

N° de paginas: 312

Laura Chaqué Bonafont, Anne Palau, y
Frank Baumgartner despliegan la inmensa
base de datos del Proyecto de Agenda po-
litica espafiola para mostrar como la aten-
cion sobre el disefio de politicas publicas
es un bien escaso en el proceso politico y
como afecta a los resultados politicos. El
libro desafia los conocimientos actuales
de la politica europea mediante el estu-
dio de la asignacién de atencion, junto con
los factores mas habituales de las prefe-
rencias politicas y las instituciones de go-
bierno y, en consecuencia, ofrece nuevas
perspectivas sobre la politica espafola, asi
como la politica comparada en términos
mas generales. “Es una lectura obligada
para los estudiantes de los procesos de
politica publica, la politica comparada y la
politica esparola’, segiin Bryan D. Jones,
Presidente de J.J. 'Jake' Pickle en Estudios
del Congreso, de la Universidad de Texas
en Austin, EE. UU.

“Este es un libro muy importante para
nuestra comprension del proceso de la po-
litica espaiiola durante su periodo demo-
crético reciente. Muy rico en el suministro
de datos originales, Agenda Dynamics in
Spain presenta un sofisticado andlisis de la
formulacién de politicas en una democra-
cia parlamentaria, centrandose en las rela-
ciones entre el ejecutivo y el legislativo en
un contexto de gobierno a varios niveles,
desde laregional a nivel europeo. Dejando
claro como funciona realmente agenda po-
litica, este libro representa un hito para el
analisis de las politicas publicas en Espaia
y una contribuciéon muy relevante para el
estudio de la politica comparada de Euro-
pa”, afirma Jacint Jordana, director del Ins-
titut d'Etudis Internacionals de Barcelona

de la Universitat Pompeu Fabra.


https://twitter.com/razaben

Dela
revolucion al
caracol.

El zapatismo
hoy

Autor: Cristina Fernandez Rovira, Irving
Marquez Monroy, Santiago Giraldo
Luque.

Editorial: UOC

Fecha de publicacién: 2015

N° de paginas: 140

El movimiento zapatista inicié su proyec-
to politico y militar en 1983y en 1994 se
dio a conocer en todo el mundo gracias a
su levantamiento militar en el estado de
Chiapas, en el sur de México. Sus treinta
afos de vida convierten a la resistencia
zapatista en un referente de movimiento
social tras la caida del Muro de Berlin.

Hasta la fecha, ninglin otro movimiento
ciudadano halogrado mantenerse durante
tanto tiempo fiel a su proyecto politicoy, al
mismo tiempo, ninguna otra expresién de
descontento -las calles de El Cairo, Madrid,
Londres, Nueva York o Barcelona- ha al-
canzado los niveles de organizacion social
auténoma que caracterizan al zapatismo.
Comparadas con el movimiento indigena
zapatista, las manifestaciones del mundo
europeo parecen simples olas de emocion
colectiva sin ningun sustento ideolégico
que las haga perdurar en el tiempo. El za-
patismo, que fue portada en todo el mun-
do mediante laimagen del subcomandante
Marcos con el rostro escondido tras su pa-
samontanas, sobrevive hoy discretamente
en los «caracoles», las comunidades en las
que se estructura el territorio que admi-
nistra.

¢Con qué
politico teirias
a cenar esta
noche?

Autor: Pablo Méndez
Editorial: Vitruvio
Fecha de publicacién: 2015

N° de paginas: 250

Mediante la grafologia, Pablo Méndez ha
estudiado la letra de los quince politicos
mas destacados de la actualidad y de la
transiciéon. Considerado uno de los mejo-
res grafélogos, este libro es esencial para
conocer a los que, en breve, podran gober-
nar nuestra nacion

Los cinco presidentes de la etapademocra-
tica, otros tantos politicos de nuevo cufio
entre los que bien pudiera estar el proximo
inquilino de la Moncloa, asi como varios
nombres imprescindibles de la politica es-
pafola son los protagonistas de este libro,
cuyas formas de escribir nos desvelan se-
cretos que sélo por medio de la grafologia
es posible averiguar. Lo que ignoramosy lo
que siempre nos ha intrigado de las figu-
ras publicas mas relevantes de las Ultimas
décadas, los rasgos mas intimos del carac-
ter de estos politicos de primera fila, las
cualidades o aptitudes menos conocidas
de aquellos que han regido nuestra vidas
o quiza lo hagan en el futuro, emergen en
este trabajo de Méndez convertido en una
especie de CSl de la letra manuscrita.

Resulta impresionante para los profanos
lo que la grafologia puede descifrar de una
persona. Adictiva y tiranica para el que la
practica, segin reconoce Méndez, mas
que ciencia parece cosa de magiasacar ala
luz tantos datos sensibles de un sujeto tan
solo con escudrifiar su manera de escribir.
Ahora, los misterios mas recénditos de la
personalidad de nuestros politicos han
quedado al descubierto. Con esta infor-
macioén privilegiada es posible elegir con
quién acudir a nuestra hipotética cena con
un politico. Informacién seguramente mas
valiosa, por aquello de conocer al contrin-
cante, para quienes han rivalizado en las
elecciones generales. Todos estan en este
libro.

RESENAS

El sesgoenla
television. La
noticia politica
en campana

Autor: Pedro J. Rabadan
Editorial: Universitas
Fecha de publicacién: 2015

N° de paginas: 268

:Qué es el sesgo? ;Lo mismo que mani-
pulacién o parcialidad? ;Quién imprime
sesgo a las noticias de television en los
telediarios? ;Condicionan los gobiernos y
partidos politicos el contenido de esas no-
ticias durante la campana electoral? ;Son
justas las acusaciones que hacen politicos,
profesionales y ciudadanos a las televisio-
nes? ;Se han convertido las cadenas en
agentes politicos?

Son sélo algunas de las muchas preguntas
que encuentran respuesta en este trabajo,
gue nace de una investigacion cientifica de
las noticias en television de la campana a
las elecciones generales de 2011y del pro-
fundo conocimiento del autor de cémo se
elabora un telediario, sus estructuras, sus
condicionantes y la relacién de los perio-
distas con un poder politico.

Se trata de una vision desde dentro, para
entenderla desde fuera. Amplia el concep-
to de sesgo y aporta mas de un centenar
de técnicas profesionales utilizadas en su
mayoria para no ser detectadas. Escoge un
buen nimero de ellas, explicacomo encon-
trarlas y su intencionalidad, y las analiza
en los informativos. Sus resultados quitan
algunas mascaras, acaban con viejos mitos
y acusaciones generalizadas, y obtienen
alguna sorpresa. Cambiara la forma de ver
una noticia politica.
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DESCUENTOS PARA LOS
SOCIOS DE ACOP EN EL
CONGRESO ‘COMUNICA?’

a Asociacion de Comunicacion

Politica (ACOP), mediante un

acuerdo de colaboracién con

la organizacion del congreso

internacional sobre redes so-

ciales ‘Comunica2’, ofrece a
sus socios un interesante descuento en la
inscripcion. El congreso, presentado por el
periodista Toni Garrido, se celebrara en la
Universidad Politécnica de Valencia, en el
Campus de Gandia los dias 25 y 26 de fe-
brero de 2016.

Todo aquel socio que lo desee podra aco-
gerse a la tarifa reducida de 35€ en la

inscripcion para lo que tendra que indicar
que es socio de ACOP en el proceso de re-
gistro.

El congreso, del que se celebra la sexta
edicidn, retine a destacadas figuras de las
redes sociales y del mundo digital como
Santiago Navarro, de Wikipedia Espana;
Francisco Polo, representante de Change.
org en Espafia o Juan Zafra, antiguo di-
rector de El Molinillo de ACOP y actual
director de Bez.es. El congreso cuenta con
un programa muy completo que puedes
consultar agui.


http://comunica2.webs.upv.es/
http://comunica2.webs.upv.es/edicion-2016/programa-sexta-edicion/

NOTICIAS ACOP

PRESENTACION DEL ULTIMO

ACOP PAPER:

El pasado dia 29 presentamos

el ultimo nimero de los ACOP

Paper. Vicente Rodrigo, miem-

bro fundador de CC/ Europa

y responsable de Asuntos Pu-

blicos de la consultora We-
ber Shandwick, hablé sobre su trabajo ‘La
gestion de identidades en la Unién Europea.
Renovacioén narrativa para una vinculaciéon
legitimadora’.

Durante el encuentro se abordé la impor-
tancia de los relatos para construir una
Unidén Europea arraigada en la ciudadania
y de los vaivenes de este proceso. ‘Es inte-
resante ver como los éxitos tradicional-
mente se nacionalizan mientras los fraca-
SOs se comunitarizan’ aseguraba Rodrigo,
quien a su vez apuntd: ‘ahora percibimos
la actualidad de la UE como doméstica,
algo impensable hace apenas unos afos..

La cita, que tuvo lugar en la sede de la
consultora Weber Shandwick en Madrid,
conté con la presencia de periodistas,
blogueros y miembros de diferentes or-
ganizaciones civiles o vinculadas al sector
como el Real Instituto Elcano o la Comi-
sion Europea.

David Redoli, presidente de ACOP insis-
tié en la importancia de ahondar en el
aspecto comunicativo para hacer a la ciu-
dadania consciente de los progresos que
representa la Unién Europeay advirtio de
la encrucijada en la que la institucion se
encuentra a causa del calado de los deno-
minados movimientos euroescépticos.

El evento se retransmitio a través de strea-
ming y puedes verlo completo a través del
siguiente enlace.

ACOP CATALUNYA

Desde hace unos meses, varios socios estan colaborando para establecer una
delegacidn territorial de ACOP en Catalufia. Como sabes, el objetivo de estas
delegaciones es dinamizar la actividad de la asociacién en los territorios y po-
der ofrecer a los socios méas jornadas y encuentros.

Si eres, trabajas o resides en Cataluiia y estas interesado en el proyecto, pon-

te en contacto con nosotros y te informamos.

#LaRevistaDeACOP


http://compolitica.com/presentacion-acop-paper-no3-la-gestion-de-identidades-en-la-union-europea/
mailto:mailto:info%40compolitica.com?subject=
mailto:mailto:info%40compolitica.com?subject=

NOTICIAS ACOP

40 #LaRevistaDeACOP

PRESENTACION DE LA
NUEVA ETAPADE LA
REVISTA DE ACOP

I martes 16 de febrero, alas 19:00 horas, en |la sede de Bez.es, se presentara la
nueva etapa de La Revista de ACOP. El acto contara con la presentacion de su
actual director, Ignacio Martin, y de los anteriores responsables de la publica-
cion de la asociaciéon, David Redoli, Jordi Rodriguez Virgili y Juan Zafra.

Durante la presentacion se hablara no sélo de la evolucion de la revista, sino
del interesante contexto en el que se desarrolla, el incremento del interés por la comu-
nicacion politica y la evolucién de su profesionalizacién, todo ello sin olvidar el actual
entorno politico, la gestién de los posibles acuerdos y las posibilidades de llegar a con-
sensos durante la presente legislatura.

Recuerda confirmar tu asistencia a través del siguiente enlace.
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NOTICIAS ACOP

ROBERT ENTMAN

a Asociacion de Comunica-

cién Politica en colaboracion

con el departamento de Co-

municacién Audiovisual y Pu-

blicidad de la Universidad

Complutense de Madrid te
invitan a la conferencia de Robert Ent-
man el préximo dia 22 de febrero en la
Sala de grados de la Facultad de Ciencias
de la Informacion.

Robert Entman es profesor de medios y
asuntos publicos en la School of Media and

University de Estados Unidos y es mun-
dialmente reconocido por sus trabajos en
el &mbito de la comunicacién politicay la
opinién publica.

De la dilatada trayectoria académica de
Entman, destacan sus desarrollos sobre
el framing, enriqueciendo las herramien-
tas y enfoques de la evaluacion de los
contenidos mediante el enmarcado em-
pleado en la construccién narrativa de la
actualidad y la influencia que ese enmar-
cado ejerce en las audiencias.

Public Affairs de la George Washington

AVANCES ACOP
BILBAO 2016

eguimos con los avances para el IV Encuentro Internacional de Comunica-
cién Politica Bilbao 2016 que tendra lugar los dias 7, 8 y 9 de julio, gracias al
apoyo del Gobierno Vasco, de la Diputacion Foral de Bizkaia y del Ayunta-
miento de Bilbao.

No pierdas un solo minuto y reserva tu alojamiento. Se espera una gran
ocupacion en Bilbao durante esos dias, ya que también se celebrara el festival musical
BBK Live.

Ya sabes que nuestro IV Encuentro Internacional de Comunicacion Politica lleva por
titulo 'Nueva comunicacion: ;nueva politica?' y contara con primeros espadas de la co-
municacion politica mundial, tanto del ambito profesional como del académico. Ya tene-
mos confirmadas las asistencias de Mario Riorda, Stephen Coleman, Anne Gregory, Vil-
ma Luoma-Aho o Cas Mudde. A quienes se unira el encuestador mexicano Roy Campos.
Como siempre, os iremos informando de las confirmaciones de nuevos ponentes.

Recuerda que sigue abierto el plazo para presentar comunicaciones. Encontraras toda la
informacion en el siguiente enlace.

#LaRevistaDeACOP
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VALORACION DE
POPULARIDAD

VALORACION DE
POPULARIDAD

MANDATARIO % APROBACION [NINSTITUTO DEINVESTIGACION FECHA MEDICION DIF. VARIACION
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Putin - Rusia 82% Levada Enero 2016

* .
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Medina - R. Dominicana Mark Penn Enero 2016

Macri - Argentina Poligarquia Enero 2016 )
Trudeau- Canada 64% EKOS Diciembre 2015 ()
Morales - Bolivia Ipsos Enero 2016 ()
Turnbull - Australia m Essencial Report Enero 2016 )
Merkel Alemania n Infratest Dimap Febrero 2016 -12
Obama - EE.UU. Gallup Febrero 2016 v-1
Cameron - Reino Unido - Ipsos Mori Diciembre 2015 ()
Correa - Ecuador - Cedatos Enero 2016 v-1
Pefia Nieto - México - Parametria Noviembre 2015 A+4
Santos - Colombia - Gallup Noviembre 2015 A+9
Chun-ying - Hong kong - Universidad de Hong Kong Enero 2016 A+
Costa - Portugal - Eurosondagem Noviembre 2015

Tabaré Vazquez - Uruguay - Cifra Enero 2016 A+6
Maduro - Venezuela - Datanalisis Noviembre 2015 A+9
Kenny - Irlanda - Irish times Febrero 2016 v -1
Renzi- Italia B IXE Febrero 2016 A2
Rajoy - Espaia - Metroscopia Febrero 2016 v-5
Bachelet - Chile B Adimark Enero 2016 Al
Hollande - Francia - Ifop-Fiducial Febrero 2016 v-9
Humala - Perd | Ipsos Enero 2016 a2
Rousseff - Brasil I Datafolha Noviembre 2015 A+2

() no se dispone de nuevas mediciones.

Nota:

Esta tabla recoge las tendencias de valoracién de una buena muestra de los mandatarios de todo el mun-
do. los datos han sido extraidos de diferentes fuentes, indicadas en cada caso, con la Unica intencién de
conocer la evolucion de los indices de aprobacion de cada dirigente en su pais a lo largo de sus mandatos.

El indice se elabora de manera distinta en cada pais, pero expresa de una manera u otra el porcentaje de
poblacién mayor de 18 anos que aprueba la gestion de un mandatario concreto. en este primer niimero,
recogemos por primera vez, la compilacién de indices que obtienen los lideres de algunos paises latinoa-
mericanos, europeos y de otros continentes.

Iremos afladiendo nuevos indices en nimeros sucesivos para analizar sus evoluciones.
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