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#BRevolução: la 
revolución simbólica de 
Brasil 
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20 de junio de 2013. la ciudad de recife, 
capital del estado nordestino de per-
nambuco, está en masa tomando las 

calles. brasil entero ocupaba las calles hacía 
días. pero el 20 de junio fue el primer día que 
esta urbe de 3,7 millones del área metropoli-
tana se unió a las protestas generalizadas 
que sacudían el gigante sudamericano. the 
New York times aprovechó esa gigantesca 
manifestación de recife del día veinte – más 
de un millón de personas – para intentar re-
sumir lo que estaba pasando en brasil con 
una fotografía aérea interactiva, The Signs 
of the Brazilian Protest.

el montaje –clickando en cada fotografía 
aparece el mensaje en inglés– es un verda-
dero collage del imaginario que explotó a 
partir de las protestas del Movimiento passe 
Livre de brasil. carteles plurales, transver-
sales, espontáneos, contradictorios. y tam-
bién es una metáfora perfecta de la nueva 
era que arrancó en brasil tras las jornadas de 
junio. en la foto no hay carteles/banderas 
de sindicatos, de partidos políticos o mo-
vimientos sociales clásicos. apenas un grito 
coral y conectado que explota en micro-
gritos. algunos de los mensajes tenían que 

ver con las demandas de la mejora del trans-
porte público del Movimiento passe Livre de 
las primeras manifestaciones (comenzaron 
el día 6 de junio): “por una vida sin catracas” 
(por una vida sin torniquetes), “si la tarifa no 
baja, la ciudad va a parar”. pero la gran ma-
yoría de los lemas no estaban relacionados 
con el transporte. vale la pena reproducir 
algunos: “basta de ladrones”, “somos los hi-
jos de la revolución, somos el futuro de la 
nación” o “10% del pib para educación”. los 
medios de comunicación intentaron iden-
tificar los lemas con ideologías concretas, 
con luchas de la izquierda o de la derecha. 
muchos medios, liderados por el lobby más 
conservador, intentaron definir los men-
sajes como anti-gobierno.

sin embargo, la realidad de #junio2013 fue 
infinitamente más compleja. y los gritos 
fueron, son y serán mucho más inclasifica-
bles. en las calles de brasil se han podido ver 
carteles como “todavía no tengo frase para 
llenar este cartel”, “en este cartel caben to-
dos los gritos”, “salimos de Facebook” o “per-
donen las molestias, estamos cambiando 
el país”. en un país poco dado a protestar 
en las calles, empuñar un cartel vacío en el 
que cabe todo revela un cambio de actitud 
vital. y afilar gritos que cuestionen incluso la 
bandera y símbolos nacionales de brasil, en 
un lugar en el que ser nacionalista no es pa-
trimonio único de la derecha, es una osadía 

Las denominadas jornadas de junio – la oleada de protestas que estalló 
en Brasil en junio de 2013 – no ha cuajado en un movimiento estructurado. 
Pero sí ha propiciado el surgimiento de centenares de colectivos, redes y 
movimientos nuevos ensamblados en gritos y mensajes comunes.

Bernardo Gutiérrez, Fundador de la 
red de innovación FuturaMedia.net
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iné dita en la historia. el “orden y progreso” –
de origen positivista– de la bandera de bra-
sil se transforma en “orden en progreso”. o 
directamente en “desorden y progreso”.

¿pero cómo se ha producido la mutación 
de los mensajes iniciales, muy centrados en 
la mejora del transporte público? ¿cómo 
se ensanchó el campo semántico de las 
manifestaciones del passe Livre hacia un es-
pectro indignado tan amplio? ¿Qué ha que-
dado del grito coral e indignado de junio de 
2013? ¿se puede hacer alguna analogía con 
las revueltas del 15M, Occupy Wall Street o 
#YoSoy132 (méxico)?

Remezcla, mass media y performance

la secuencia violencia policial–indignación 
–empoderamiento explica buena parte de 
la evolución de los mensajes en las revuel-
tas de brasil. en los estudios elaborados por 
el núcleo Interagentes (são paulo) a par-
tir de big data de redes sociales existe un 
punto de mutación: la manifestación del día 
13 de junio de são paulo. tras la exagerada 
represión policial de la jornada, la explosión 
de la indignación invadió todas las redes 
sociales. los medios de comunicación bra-
sileños usaban hasta entonces la palabra 

“vándalo” sistemáticamente para definir a 
los manifestantes. gracias a vídeos como 
el que mostraba a un policía rompiendo el 
propio vidrio de su coche (uno de los virales 
de las revueltas), la indignación comenzó a 
construir un nuevo imaginario. millones de 
ciudadanos comenzaron, todos a una, a au-
tocalificarse como vándalos. los vándalos 
empoderados se veían reflejados en el ca-
nal de you tube VândalosNews. las perso-
nas colocaban como su nombre o apellido 
en las redes sociales las palabras vândalo o 
baderneiro (otro término despectivo usado 
por los medios). y surgieron cientos de per-
files en las redes (identidades colectivas) 
con estos vocablos.

el proceso fue muy similar al ocurrido en 
el surgimiento del #DirenGezi de estambul. 
la represión policial en la plaza taksin hizo 
brotar la indignación. y cuando los medios 
llamaron a los manifestantes “chapullers” 
(vándalos), la indignación se transformó 
en empoderamiento. el movimiento se au-
toproclamó el chapulling movement y creó 
la çapul.tv. pero la prueba más incontes-
table de la secuencia violencia policial - in-
dignación - empoderamiento es el estudio 
Emociones 15M, del Colectivo Outliers, que 
revela que los tuits de la gestación del 15M 
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tivo del sincretismo y mestizaje de culturas, 
es una de las piedras angulares del ima-
ginario del país. por eso, toda la tradición, 
técnicas y deseos de alterar ese mensaje ofi-
cial llamado realidad explotaron durante las 
jornadas de junio de forma natural. remez-
cla o muerte, parecía ser la consigna.

una de las mayores peculiaridades de las 
revueltas de brasil fue que los mensajes o 
hashtags que más circularon en las redes so-
ciales nacieron en la publicidad. dos de las 
etiquetas más fuertes, #Vemprarua y #OGi-
ganteacordou, nacieron en dos anuncios de 
publicidad. la remezcla-en-red hizo el resto. 
#Vemprarua, que significa ‘ven a la calle’, fue 
la canción del anuncio que Fiat lanzó para 
la copa de las confederaciones de la FiFa 
celebrada en junio. su ritmo pegadizo y sus 
frases contundentes (“ven a la calle, porque 
la calle es la mayor tribuna de brasil”) trans-
formaron el #Vemprarua en la banda sonora 
de las primeras manifestaciones. los mani-
festantes cantaban primero “vem pra rua, 
vem, vem contra o aumento” (en referencia a 
la subida del transporte público) y luego “vem 
pra rua, vem, contra o Governo”.

pero rápidamente el remix político se radi-
calizó. anonymous revoluciono el #VemPra-
Rua. los usuarios crearon versiones satíricas 

español tienen el doble de carga emocional 
de lo normal. tras el desalojo de la primera 
noche de la acampada Sol y el desprecio de 
los medios, la indignación y el empodera-
miento son las dos emociones más presentes.

Remix

“¿acaso la mejor subversión no es la de al-
terar los código en vez de destruirlos?”, es-
cribía el pensador francés roland barthes a 
finales de los años setenta. tras estudiar al-
gunas prácticas de los situacionistas, sobre 
todo el détourment (“desvío” o “inversión” en 
francés), barthes entrevió el potencial de las 
alteraciones de los códigos del sistema y los 
remixes de logos capitalistas que desembo-
carían en los años ochenta en el denomi-
nado culture jamming. la resignificación de 
símbolos y la desconstrucción de mensajes, 
tan presentes em las jornadas de junio, han 
sido de vital importancia en la historia con-
temporánea de brasil. el poema visual Coca 
Cola (1957) del brasileño décio pignatari es 
todo un icono mundial. el tropicalismo, del 
canibalismo sonoro de gilberto gil a la des-
trucción de fronteras formales de hélio oiti-
cica, también despedazaba códigos. pero 
brasil tiene la remezcla en la mismísima raíz 
de su narrativa. el Manifiesto antropó fago de 
mario de andrad (1928), un elogio superla-
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del anuncio, llenas de violencia policial y an-
ticonsumismo. el mismísimo pelé grabó un 
vídeo para que los brasileños se “olvidaran 
de la confusión de las manifestaciones”. y la 
remezcla casi inmediata Discurso corrigido 
de Pelé puso las cosas en su sitio: “brasile-
ños, vamos a apoyar todas estas manifesta-
ciones, es nuestro país”. pelé – un símbolo 
del neoliberalismo brasileño – también fue 
el protagonista de la remezcla Chuck Norris 
se revolta con Pelé, que concluye con una 
patada contundente contra el televisor que 
transmite su discurso.

sin embargo, la remezcla o resignificaciones 
de mensajes tuvieron lugar también en las 
calles. en são paulo, activistas rebautizaron 
con un cartel el puente octavio Frias (uno 
de los fundadores del diario Folha de São 
paulo) como puente vladimir herzog (pe-
riodista asesinado por la dictadura). en rio 
de Janeiro, el Coletivo projetação recorre las 
calles proyectando frases insurgentes, como 
“Globo Sonega” (Globo defrauda a hacienda) 
o“mientras te explotan, tú gritas gol”.

Movimientos, colectivos, redes

en el texto El meme no es el mensaje, Joss 
hand, destaca la importancia de los memes 
(mensajes virales transmitidos usando es-
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trategias emocionales). pero Joss también 
lanza una alerta: sin un mensaje sólido a 
medio plazo los movimientos o colectivos 
no sobrevivirán. en brasil, se ha deconstruí-
do la versión oficial de la realidad. se ha 
desmontado la propaganda. se ha creado 
una constelación de memes. pero no se ha 
conseguido articular un nuevo movimien-
to, red de redes o sistema red para mediar 
entre la sociedad civil y el poder. el nuevo 
i maginario, al que se pertenece más emo-
tiva que racionalmente, está claro. es el brasil 
de los vándalos que sienten que la democra-
cia y los servicios públicos son insuficientes y 
la represión policial es excesiva. es el brasil que 
se alimenta del sueño de “una vida sem ca-
tracas”, de una vida sin torniquetes, sin trabas.

el imaginario del brasil indignado derrumba 
el mito del pueblo “indolente, perezoso y sin 
carácter” del héroe nacional macunaíma, un 
personaje creado por el antropófago mário 
de andrade. también derriba el mito del 
“hombre cordial”, que nunca dice no y nego-
cia evitando el conflicto, metáfora acuñada 
por el sociólogo sérgio buarque de holanda 
en 1936. las jornadas de junio tumban, tal 
vez para siempre, la narrativa fundacional de 
brasil. y el gobierno del partido de los traba-
jadores (pt) se quedó desnudo. los millones 
que invierte en marketing son insuficientes 
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para maquillar los problemas. sus lemas / 
logos, como los históricos “un Brasil de to-
dos” o “un Brasil rico es un Brasil sin pobreza”, 
son ya claramente insuficientes para relacio-
narse con la sociedad civil. en su texto Deli-
ciosa oportunidad de cuestionar los mitos, 
theoronio de paiva afirma que las revueltas 
tiran por tierra todos los mitos fundadores 
de brasil: “mucho tiempo de falta de con-
ciencia política produjo una herida abier ta 
descomunal”.

¿pero cómo han afectado las jornadas 
de junio a los movimientos sociales? ¿y a 
su relación con el poder? ¿existe alguna 
analogía con el 15M de españa o Occupy 
Wall Street? la mayor semejanza con las de-
nominadas globales es el flujo de las redes a 
las calles a partir de una indignación colecti-
va. la secuencia indignación - empode-
ramiento de brasil también cuajó, como en 
otros lugares del mundo, en unas revueltas 
multi-causas. revueltas que comparten 
una arquitectura de la convocatoria y de la 
protesta más abierta, plural e indefinida. las 
identidades abiertas y férreas (ideologías, 
pertenencia a partidos o sindicatos) ceden 
espacio a estructuras e imaginarios agre-
gadores, inclusivos y no antagonistas. la 
autoorganización – sin líderes o portavoces 
nítidos – también es un gran común entre 
las protestas de brasil y el resto del mundo. el 

“somos el 99%” (Occupy) y el “no somos mer-
cancías en manos de políticos y banqueros” 
(15M) dialogarían directamente con el “no 
es por veinte centavos, es por derechos” de 
las protestas de brasil.

sin embargo, en brasil las revueltas no han 
desembocado en un nuevo movimiento 
red con nombre nuevo. no existe – tal vez 
sea la principal diferencia – una arquitectu-
ra conectiva entre redes, colectivos y mo-
vimientos tan sólida como, por ejemplo, en 
el 15M. no hay lugar a dudas: el paraguas 
#Vemprarua es confuso. en su interior hay 
subterritorios semánticos, políticos, sociales. 
el estudioso Fabio malini ha identificado 
cinco grandes grupos dentro del #Vem-
PraRua. dos ya existían: los que quieren 
más estado (izquierda) o menos estado 
(neoliberales). pero han surgido tres nuevos 
grupos. los indignados (con un debate so-
bre los métodos de actuación social), los 
nihilistas (desprecio de la política) y las ce-
lebridades (fuerte capacidad de influencia y 
movilización). los cinco grupos no dialogan 
mucho entre sí. todos son, en palabras de 
malini, “beta movimientos que se actualizan 
como una aplicación de móvil”.

a pesar de la falta de estructura, diálogo 
regional y conexión entre los diferentes 
grupos de indignados, el nuevo sistema 
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bernardo gutiérrez es periodista, escritor e 
investigador de redes. Fundador de la red 
de innovación FuturaMedia.net, con sede en 
são paulo, participa en la p2p Foundation y 
en la Global revolution research Network 
(grrn) de la universitat Oberta de Catalunya 
(uoc). es autor de los libros Calle amazonas 
(altaïr) y #24H (dpr-barcelona).

red surgido a partir de las jornadas de junio 
ha trastocado profundamente la sociedad 
y política de brasil. las jornadas de junio y 
sus mutaciones han generado un sistema 
red de perfiles, colectivos y redes tremen-
damente influyente, al que se están incor-
porando movimientos más clásicos. por un 
lado, todavía hay algunas asambleas activas, 
como la assembleia popular e Horizontal de 
BH (belo horizonte) o la assembleia do Largo 
(río de Janeiro). por otro, el passe Livre y todo 
el ecosistema tejido alrededor del trans-
porte, como tarifazero.org, tarifa Zero (belo 
horizonte), el Bloco de Lutas pelo transporte 
de porto alegre o Eu pulo Ca traca. de vital im-
portancia son los colectivos que luchan por 
los derechos urbanos, como el movimiento 
Salve o Cocó (Fortaleza), el grupo Direitos 
urbanos (recife) o el Mo vimiento parque au-
gusta (são paulo). y el largo etcétera de me-
dios alternativos de la multitud, como Mídia 
Coletiva Independente (mic), Fotógrafos ati-
vistas, Web rea lidade, mídia negra, olhar in-
dependente o moqueca mídia.

a destacar, la relevancia y fuerza que han 
ganado los Comités populares da Copa, sur-
gidos contra las exigencias neoliberales de 
la FiFa, el derroche de recursos públicos y la 
ola de desahucios provocada por los mega 
eventos. antes de las jornadas de junio, eran 
minoritarios. su mensaje contra el mundial, 

en el país del fútbol, no cuajaba. en estos 
momentos, a nadie le extraña ver varios 
vagones de un tren pintados con una frase: 
Fuck FIFa.

puede que las revueltas de brasil no hayan 
consolidado una nueva estructura social. 
pero el impacto subjetivo ha sido tan fuerte, 
que no hay ninguna duda de que la revolu-
ción simbólica llegó para quedarse. y tenien-
do el símbolo / imaginario, cualquier cosa 
puede ocurrir en el agitado 2014 brasileño 
(mundial de fútbol y elecciones generales). 
el sistema red de las jornadas de junio tiene 
el método para deconstruir cualquier men-
saje y resignificar la realidad. difícil saber, 
eso sí, cuál será la próxima sorpresa de la 
multitud conectada.   g
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Startups políticas 
y política startup
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NationBuilder es parte de un peque-
ño grupo de empresas tecnológicas 
surgido en los últimos años que 

combinan una estructura empresarial con 
una fuerte misión social. su producto es 
muy sencillo: una plataforma de software 
muy económica y potente especialmente 
diseñada para el organizing, es decir, para 
que “cualquier líder pueda construir y or-
ganizar comunidades”. lo que ofrece, en 
otras palabras, es la democratización del 
acceso a herramientas de campaña, comu-
nicación y movilización que hasta hace poco 
tiempo sólo se podían permitir unos pocos 
por su elevado coste: gestión de páginas 
web; servicios para crear y gestionar bases 
de datos de votantes; administración de he-
rramientas de comunicación como el correo 
electrónico, los sms y los canales en redes 
sociales… todo en uno. 

sus servicios pueden ser empleados por 
cualquier empresa, ong, cargo público, 
activista, partido o candidato, puesto que 
NationBuilder no tiene ideología política; su 
misión es que cualquiera pueda ser un líder, 
pero lo cierto es que en los últimos años esta 
plataforma ha sido especialmente popular 

en las campañas electorales. por 100 dólares 
al mes, cualquier campaña o movimiento 
puede gestionar una comunidad de hasta 
50.000 personas. 

estos precios hicieron que en 2012 Nation-
Builder fuera el proveedor de referencia del 
republican State Leadership Committee, de 
tal forma que la plataforma pudo ser em-
pleada por más de 6.000 candidatos a car-
gos públicos a nivel estatal. con un merca-
do compuesto por 500.000 cargos oficiales 
e legidos sólo en estados unidos -muchos de 
los cuales no se podían permitir hasta ahora 
el tipo de herramientas que proporciona- el 
crecimiento de NationBuilder  parece ase-
gurado en los próximos años. la misma 
relación calidad-precio llevó también a va-
rios candidatos del partido Socialista en las 
últimas elecciones municipales francesas a 
decantarse por esta startup como antídoto 
contra la falta de movilización de sus bases. 

Quizá más conocida que NationBuilder es 
upworthy, uno de los fenómenos en inter-
net de 2013. categorizar esta compañía re-
sulta complicado. ellos mismos se definen 
como “una red social con una misión: con-
seguir que cosas importantes se viralicen 
tanto como el video de algún idiota hacien-
do surf en el tejado de su casa”. por “cosas 
importantes” se refieren a contenidos que 
normalmente están enmarcados desde un 
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A mediados de 2013, una pequeña startup californiana con apenas 60 
empleados llamada NationBuilder consiguió ocho millones de dólares 
en una ronda de financiación en la que participaron algunos de los 
principales inversores de Silicon Valley, entre ellos la Omidyar Network o 
Andreessen Horowitz. Este logro no tiene demasiada relevancia dentro del 
flujo de capitales que circula cada día por el valle de San Francisco, pero 
lo cosa cambia si la analizamos desde el punto de vista de la cada vez 
más estrecha relación entre política y tecnología.

Luis Aguado, Organizador de 
Campañas en Change.org, @luisagua-
doalba

https://twitter.com/luisaguadoalba
https://twitter.com/luisaguadoalba
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punto de vista progresista. porque, tal 
y como explican en su presentación, 
upworthy  “está a favor del matrimonio 
gay y en contra de la pobreza infantil, 
pensamos que cambio climático es 
real y creemos que el gobierno tiene 
mucho que aprender de internet”. 

con sus impactantes titulares y un es-
tilo de redacción y presentación de los 
contenidos muy particular, upworthy 
parece estar aproximándose poco a 
poco a la fórmula exacta de la virali-
dad en internet. con 53 millones de 
usuarios únicos en febrero de 2014, en 
pocos meses ha conseguido superar 
en visitas a medios tan consolidados 
en internet como the Huffington post.

aunque la compañía asegura que no 
está centrada en las elecciones, lo cier-
to es que su contenido es altamente 
político. huyendo del bipartidismo rei-
nante en los medios estadounidenses, 
sus piezas abordan temas como la 
imagen de la mujer en los medios, la 
justicia social y económica, el medio 
ambiente, los derechos de las mino-

rías… una estrategia que le permite 
llegar a jóvenes votantes tanto demó-
cratas como republicanos, así como a 
ciudadanos normalmente no interesa-
dos en política.

el impacto de upworthy ha sido tan 
grande en tan poco tiempo, que ha 
hecho saltar las alarmas del partido 
republicano, preocupado por la gran 
viralidad de miles de vídeos, entre-
vistas e imágenes presentados desde 
una perspectiva progresista. “esta 
plataforma puede ser más peligrosa 
para los republicanos que todo el con-
sejo editorial de the New York times”, 
aseguraba un asesor del GOp en un 
reciente artículo de politico. 

Junto a upworthy y NationBuilder, 
podemos encontrar muchas otras 
empresas estrechamente relaciona-
das con la política que están teniendo 
un gran impacto. Change.org, la ma-
yor plataforma de peticiones online 
del mundo, o pOpVox, dedicada al 
seguimiento legislativo, son otros dos 
buenos ejemplos de startups fuerte-
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mente guiadas por una misión social. 
también podríamos incluir aquí a or-
ganizaciones como la Sunlight Founda-
tion, aclarando, eso sí, que en este caso 
estamos hablando de una fundación 
cuya misión es “utilizar el poder de in-
ternet para lograr una mayor aper tura 
y transparencia en el gobierno”. 

nacida en 2006, la Sunlight Foundation 
se ha convertido en una de las fuentes 
de referencia para temas relacionados 
con la transparencia y el open-govern-
ment, no sólo en estados unidos. y lo 
ha hecho alejándose del modelo de 
fundación tradicional -centrado en la 
publicación de sesudos estudios y en 
la celebración de grandes congresos-, 
con una filosofía muy en la línea con 
la ética hacker y con una orientación 
muy tecnológica. esta fundación es 
la responsable de algunas de las he-
rramientas más potentes en lo que a 
open-data se refiere, muchas de ellas 
construidas gracias a la colaboración 
de cientos de voluntarios. Open Con-
gress, que proporciona información 
sobre la agenda legislativa y el historial 

http://www.politico.com/story/2014/03/upworthy-website-politics-104513.html
http://www.politico.com/story/2014/03/upworthy-website-politics-104513.html
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de votación de cada congresista estadouni-
dense, o Adhawk, una app que proporciona 
información en tiempo real sobre quién ha 
financiado cada spot político emitido por 
televisión, son algunos de los ejemplos más 
significativos. 

La política startup

estas startups políticas no sólo están cam-
biando la forma de hacer campaña, sino 
que además poseen una serie de caracterís-
ticas que están impregnando la propia pro-
fesión de la consultoría política, e incluso a 
la propia forma de hacer política, a medida 
que su popularidad y generalización va en 
aumento. entre los cambios que este nuevo 
paradigma que podríamos denominar 
política startup puede traer estarían los si-
guientes: 

•  Reciclaje del sector. el surgimiento de 
este tipo de empresas -que siguen la estela 
de otras ya consolidadas dentro del esta-
blishment de la industria como Blue State 
Digital o Salsa Labs, protagonistas e impul-
soras de la primera revolución digital en co-
municación política- está provocando una 

renovación dentro de la profesión: los con-
sultores tradicionales y las grandes planifica-
doras de medios pierden poder en favor de 
programadores, analistas de datos, organi-
zadores de campañas y emprendedores que 
en lugar de vestir traje acuden a sus oficinas 
en california con chancletas. nueva york 
y Washington ya no tienen el monopolio 
del expertise en comunicación política y las 
élites de silicon valley están entrando con 
fuerza en el sector. por poner un par de 
ejemplos, entre los impulsores de upworthy 
se encuentran uno de los co-fundadores de 
Facebook, chris hugues, mientras que entre 
los inversores de NationBuilder  está sean 
parker, co-fundador de Napster, Causes o 
Spotify. 

•  Data driven campaigns. la última cam-
paña presidencial celebrada en estados uni-
dos fue, como ya se apuntó en esta misma 
revista, la campaña del big data. decenas de 
ingenieros de datos trabajaron en el equipo 
de campaña del actual presidente, barack 
obama, con el objetivo de sustituir la incer-
tidumbre y los instintos propios de la vieja 
escuela por las certidumbres y las decisiones 
basadas en datos. 
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las plataformas y organizaciones ana-
lizados en este reportaje no hacen 
sino acentuar esta tendencia. los re-
dactores de upworthy, por ejemplo, 
tes tean hasta 20 titulares para cada 
uno de sus posts antes de publicar la 
versión definitiva. por su parte, Nation-
Builder  pone en manos de cualquier 
responsable de campaña sistemas de 
gestión de base de datos que hasta 
hace unos años requerían de la in-
versión de miles de dólares. mientras 
que la columna vertebral de organiza-
ciones como la Sunlight Foundation es 
el análisis y la interpretación de datos. 

ingenieros de datos, programadores 
informáticos, especialistas en e-mail 
y en entornos móviles son algunos 
de los perfiles que, poco a poco, irán 
despla zando a publicistas, expertos en 
medios y estrategas tradicionales. los 
segundos siguen siendo necesarios, 
pero tendrán que acostumbrarse a tra-
bajar codo con codo con los primeros. 

•  Nuevos formatos comunicativos. a 
pesar de su pequeño tamaño y de su 

juventud, empresas como upworthy 
tienen una enorme capacidad disrup-
tiva. ongs, partidos políticos y organi-
zaciones grassroots de estados unidos 
ya están imitando sus encabezados, 
sus estructuras textuales y sus emails 
para tratar de acercarse a sus increíbles 
niveles de crecimiento y viralidad. a 
juzgar por los números, es cuestión 
de tiempo que el toque upworthy em-
piece a notarse también en los medios 
de comunicación. algunos como uSa 
today (en su sección deportiva) e in-
cluso la mismísima CNN ya han flir-
teado con él. 

•   La comunidad, el epicentro. si algo 
tienen en común las plataformas y ser-
vicios de los que hemos hablado es su 
clara orientación hacia la comunidad, 
implícita ya en la misión social o cívica 
de todas ellas. Frente al modelo tradi-
cional de consultora de comunicación 
política o estrategia electoral, que 
ayuda a políticos y candidatos en su 
comunicación con los ciudadanos, se 
impone un nuevo modelo que inclina 
la balanza hacia el ciudadano-usuario 

y que pone el acento en la creación 
de comunidades con gran capacidad 
de movilización. estas comunidades 
pueden estar formadas por millones 
de personas que comparten un post 
de upworthy, que firman una misma 
petición online o que forman parte de 
una misma “nación” dentro de Nation-
Builder. 

• Nuevas audiencias: plataformas 
como upworthy, Change.org o Nation-
Builder  también pueden contribuir a 
politizar a públicos que hasta ahora 
no habían estado interesados en la 
política. ciudadanos que a lo mejor 
no podían participar en movimientos 
sociales por cuestiones geográficas, 
jóvenes cansados del bipartidismo, 
voluntarios dispuestos a trabajar en 
favor de una determinada causa… 
todos ellos están ahora a un clic de 
convertirse en líderes e influir en sus 
comunidades y en la opinión pública a 
nivel local, nacional o incluso interna-
cional.   g
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La comunicación política 
post-15M

E    n los últimos años estamos asistiendo 
a una creciente repolitización de la ciu-
dadanía española. hemos pasado de 

una etapa en la que las cotas de desinterés 
político eran altísimas, a vivir una creciente 
toma de interés por parte de una población 
que vuelve a desear implicarse con fuerza en 
el gobierno de lo público. esta repolitización 
tiene que ver por supuesto con la llegada de 
una crisis económica que ha truncado la esta-
bilidad de muchas familias, provocando que 
personas tradicionalmente desinteresadas 
hayan vuelto de nuevo los ojos hacía el deve-
nir político de nuestro país. 

pero algo más ha cambiado, porque el ciu-
dadano medio ya no se acerca a la política 
de la misma manera. la crisis económica -y 
eso es lo inédito- se está convirtiendo cada 
vez a mayor velocidad en una auténtica cri-
sis política e institucional: los ciudadanos ya 
no confían en que una clase política cada vez 
más desprestigiada pueda aportar soluciones 
a la situación actual. por eso están pasando 
de ser meros espectadores a convertirse en 
agentes activos de la política, implicándose 
directamente en el debate público, erigién-
dose como agentes vigilantes de las activi-
dades de los gobernantes y demandando 
otra forma de gobernanza en la que la aper-
tura, la transparencia y la participación sean 
las protagonistas.

¿cuál ha sido el origen de este proceso? sin 

duda, el 15M y otros movimientos “indigna-
dos” de todo el mundo tienen mucho que 
ver en este cambio de paradigma. cuando 
hace ya cuatro años el 15M irrumpió en la 
escena española, no lo hizo para centrarse 
únicamente en las crecientes injusticias y 
desigualdades que se cebaban con nuestro 
país. los participantes en el 15M han ido más 
allá en la búsqueda del origen del problema, 
y han puesto el foco en un sistema institu-
cional y político que mucha gente percibe 
como oligárquico e incapaz de escuchar a 
los ciudadanos y de contar con ellos en los 
procesos de toma de decisiones. por eso, los 
manifestantes y participantes en asambleas 
reaccio naron pidiendo algo más que una 
distinta política económica: pedían vías 
para participar directamente en la discusión, 
implementación y monitorización de esas 
políticas. la transparencia, la apertura y la 
participación se convierten así en las exigen-
cias de una nueva sociedad más dinámica, 
flexible, formada y colaborativa, acostumbra-
da a moverse en un marco modelado por las 
nuevas tecnologías.

en nuestro país, estos valores, en un primer 
momento circunscritos a una esfera de gen-
te hiperconectada e hiperinformada, han 
empezado a calar poco a poco en el grueso 
de la sociedad: no en vano los postulados 
del movimiento 15M gozaban de un 80% de 
popularidad en el año 2012, de acuerdo a las 
encuestas entonces publicadas. así, a pesar 
de que muchos han observado cómo el 15M 
no ha logrado cristalizar en un movimiento 
político unitario y coherente, lo cierto es que 
su influencia se está haciendo notar de forma 
clara en el cambio de la escala de principios 
y valores de nuestra sociedad, hasta el punto 
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de acrecentar la desafección hacia la clase 
política de nuestro país y la crisis institucional 
que estamos viviendo.

Frente a esta situación, los grandes partidos 
políticos siguen funcionando de acuerdo a 
viejos esquemas, con estructuras organiza-
cionales propias del siglo XiX y estrategias 
comunicativas propias del XX. las decisiones 
en el seno de estos partidos se toman de for-
ma cerrada y opaca, siguen controlados por 
cuadros de notables, y la comunicación se 
basa en mensajes unidireccionales a través 
de medios de comunicación de masas que 
descartan cualquier tipo de interacción con 
la ciudadanía.

si estos actores quieren evitar la profundi-
zación de una crisis política de consecuen-
cias desconocidas, deben ser conscientes de 
que ha llegado un momento en el que las 
cosas deben hacerse y comunicarse de otra 
forma. de lo contrario, están condenados a 
una creciente desconexión de la sociedad, 
que acabará suponiendo la superación de 
estas instituciones, en el mejor de los casos 
por el advenimiento de formas de democra-
cia más avanzadas, y en el peor, por el auge 

de populismos que pretendan regenerar el 
país prescindiendo de los partidos.

muchos de los cambios que demandan los 
ciudadanos tienen traducción clara en as-
pectos organizativos (nuevos mecanismos 
de democracia interna, primarias abiertas 
o auditorías de cuentas por terceros), pero 
la incidencia del cambio de paradigma que 
estamos viviendo va más allá, y afecta al 
propio sistema de valores de los partidos y a 
la ma nera en que estos se comunican e in-
teraccionan con la sociedad. por ello, inten-
taré señalar algunos rasgos de una nueva co-
municación política que los partidos deben 
asumir cuanto antes para poder conectar 
con una ciudadanía más activa, informada y 
repolitizada.

1º Empoderamiento y participación ciu-
dadana

la sociedad española está experimentando 
un creciente empoderamiento gracias a pro-
cesos de auto-organización desde la base 
facilitados por las distintas herramientas tec-
nológicas puestas a su disposición. una de 
las claves del éxito del 15M fue el hecho de 
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que los ciudadanos dejaron de sentirse meros 
espectadores y se convirtieron en agentes 
activos del cambio: éstos ya no querían ser 
meros componentes de una masa que debe 
seguir a pies juntillas una u otra ideología y 
sufrir pasivamente las decisiones de los políti-
cos, sino participantes de pleno derecho en 
los procesos de toma de decisiones. este 
auge del empoderamiento ciudadano se está 
poniendo de manifiesto en el éxito de he-
rramientas y plataformas como Change.org, 
que gracias a utilizar una narrativa que pone 
el acento en la acción del individuo como ca-
talizador y protagonista del cambio, ha sido 
capaz de generar una comunidad activa de 
más de seis millones de personas en españa.

por ello, la nueva comunicación política 
debe incidir en la toma en consideración de 
los ciudadanos como participantes activos 
y no como meros espectadores. se acabó el 
tratar a los ciudadanos como simples con-
sumidores pasivos de opciones electorales 
una vez cada cuatro años, o en el mejor de 
los casos como militantes que deben seguir 
acríticamente y a pies juntillas las decisiones 
del cuadro de notables del partido. la ciu-
dadanía exige ser efectivamente invitada a 

los procesos de deliberación y toma de deci-
siones, sentirse protagonista y participar de 
forma flexible en aquellos asuntos que les 
motivan e interesan.

2º Diálogo e interacción en red

más allá de la participación a través de viejas 
formas de asamblearismo en las plazas, la 
clave del cambio que supuso el 15M vino 
dada por el uso de las nuevas tecnologías 
para crear redes ciudadanas de trabajo y or-
ganización que facilitaban la distribución de 
tareas, la colaboración, la creación de grupos 
territoriales y la difusión de información de 
forma instantánea entre múltiples partici-
pantes. así, la novedad más relevante del 15M 
fue la interconexión de miles de individuos 
sin restricciones u órdenes jerárquicos: fueron 
personas desde la base, sin la interme diación 
o el apadrinamiento de partidos políticos, 
sindicatos o grandes organizaciones, las que 
consiguieron coordinarse y auto-organizarse 
para canalizar su indignación lanzando accio-
nes y proponiendo medidas de cambio a 
través de redes informales que iban tejiendo 
en internet. los ciudadanos ya no demanda-
ban soluciones unilaterales a los problemas 
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del país provenientes de las altas es-
feras, ni tan siquiera diálogos bilaterales 
puntuales, sino que querían establecer 
procesos multilaterales de trabajo y or-
ganización.

por ello, la comunicación política del 
futuro debe dejar los esquemas uni-
direccionales propios de la utilización 
de los medios de comunicación de ma-
sas para adoptar estas nuevas formas 
de interrelación. los ciudadanos ya no 
toleran discursos vacíos y mediatiza-
dos provenientes de notables con afán 
de dirigir, sino que exigen un diálogo 
multidireccional en el que sean consi-
derados como actores políticos, que in-
teractúan detectando problemas, recla-
mando soluciones así como buscando 
y proponiendo alternativas.

un partido que quiera conectar con 
esta forma de trabajar, organizarse y 
luchar que están adoptando los ciu-
dadanos debe ser consciente de que 
debe utilizar las nuevas tecnologías 
para abrir nuevos canales de diálogo y 
deliberación multilaterales a través de 

los que recibir auténtico feedback.

3º Transparencia y apertura

los ciudadanos no solo quieren sentir 
que los escuchan y que su partici-
pación es decisiva: también demandan 
convertirse en vigilantes y garantes 
de las actividades de partidos y re-
presentantes. el 15M, aunque aún no 
ha influido directamente en la confor-
mación de las políticas públicas, sí ha 
sido extraordinariamente efectivo a la 
hora de fomentar nuevas iniciativas de 
base dirigidas a controlar la actividad 
de los políticos. así, los ciudadanos han 
empezado a dar forma en nuestro país 
a un concepto de “política vigilada” -en 
palabras de antoni gutiérrez-rubi- a 
través de iniciativas como “graba tu 
pleno”, “Qué hacen los diputados” o “tú 
derecho a saber”. 

en consecuencia, los partidos cerrados 
y opacos, que solo se comunican con la 
ciudadanía a través de discursos ensa-
yados, escenificaciones parlamenta rias 
y grandes medios de comunicación, 

deben convertirse en partidos abiertos 
a la ciudadanía, que no tengan miedo 
de exponer sus entrañas a aquellos que 
dicen representar. además, a la hora de 
llevar a cabo las labores de gobierno y 
administración, los dirigentes deben 
empezar a asumir cuanto antes los pos-
tulados del Gobierno abierto, y propor-
cionar a los ciudadanos el acceso a 
toda la información pública necesaria, 
en formatos que faciliten y permitan su 
análisis y comprensión.

4º Colaboración

la nueva sociedad que se está ges-
tando es más colaborativa y está más 
predispuesta a compartir. nuevas 
tendencias políticas, económicas y de 
consumo están empezando a abogar 
por modelos cooperativos y no com-
petitivos, incidiendo en búsqueda del 
bien común. la cultura libre y el cono-
cimiento compartido experimentan un 
auge cada vez mayor en nuestro país 
(no en vano la lucha contra la ley sinde 
fue uno de los gérmenes del 15M); ini-
ciativas para compartir coche o inter-
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cambiar lugares de vacaciones crean nuevos 
patrones de consumo (por ejemplo, a través 
de Blablacar o airbnb); y la apuesta por el co-
operativismo, la autogestión y la economía 
del bien común apuntan a nuevas formas de 
entender la economía.

la política no se podía quedar al margen, 
y por ello los ciudadanos exigen a los parti-
dos que adopten una dinámica acorde a este 
espíritu colaborativo. ya no sólo a través de 
la defensa de nuevas formas de entender la 
cultura y la economía, sino también cambi-
ando el paradigma de relaciones en la arena 
política. la era de los enfrentamientos bron-
cos y vacuos, y de las divisiones sectarias ha 
llegado a su fin: los ciudadanos quieren parti-
dos que apuesten por el trabajo conjunto y la 
colaboración con otras fuerzas de principios 
y programas similares, y una mayor coope-
ración con el resto de los actores sociales para 
buscar nuevas soluciones.

5º Inclusividad

las corrientes y organizaciones habitual-
mente encuadradas en los distintos puntos 
del espectro ideológico han desarrollado 
desde hace decenios un discurso propio, con 
unos símbolos con los que se sienten fuerte-
mente identificadas todas aquellas personas 
que están dentro de estas organizaciones y 

movimientos. estos símbolos y este lenguaje 
común ejercen como lazo de unión en estos 
colectivos y son un elemento de auto-iden-
tificación, pero no conectan con el grueso 
de la sociedad, que en muchas ocasiones 
percibe estos símbolos como un legado ana-
crónico.

en el 2011 un porcentaje muy amplio de 
la sociedad empezaba a mostrar ansias de 
cambio, quería escuchar mensajes más cer-
canos y actuales, con un lenguaje que les 
hiciese sentirse familiares con el emisor y no 
extraños ajenos a la familia de la izquierda. 
por ello, el 15M empezó a utilizar conceptos 
e ideas no vinculadas a una parte determina-
da del espectro ideológico, y que apelaban 
mejor a una sociedad como la actual. así, 
en vez de hablar de “lucha de clases”, el 15M 
comenzó a hablar de “somos los de abajo 
contra los de arriba”, o a acuñar conceptos 
como el del 99% para referirse a toda esa 
masa de individuos precarizados que hoy 
en día componen las amplias clases medias 
y bajas. las propuestas de cambio y concep-
tos que se encontraban detrás de esta nueva 
forma de dirigirse la ciudadanía no eran muy 
diferentes a las que habi tualmente podían 
encontrarse en mo vimientos y partidos situ-
ados en el espectro político más progresista, 
pero se quería evitar caer en encasillamien-
tos, permitiéndose que todos los ciudada-
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nos con ideas divergentes y críticas 
razonadas puedan sentirse incluidos y 
aceptados en el debate público que se 
pretendía generar. utilizar un lenguaje 
inclusivo en el que cualquier persona 
pudiese sentirse cómoda fue una de las 
claves para fomentar el debate abier to 
y, en definitiva, el auge del interés por 
la política y del pensamiento crítico que 
se está produciendo en muchos sec-
tores tradicionalmente desencantados.

6º Emotividad

el lenguaje del 15M hacía gala de otro 
rasgo esencial para volver a reconectar 
a la ciudadanía con la política: la emoti-
vidad. evitando caer en el populismo, o 
en la apelación a los instintos humanos 
más básicos, el 15M se preocupó de 
estructurar una comunicación mucho 
más centrada en las personas. Frente 
a discursos políticamente correctos, 
demasiado asépticos y centrados en 
grandes cifras, el 15M supo reconec-
tar con principios y valores que se 
habían perdido en el discurso político 
(solidaridad, coope ración, humanismo, 
optimismo…). ya el propio lema de la 
convocatoria de las manifestaciones del 
15M -”no somos mercancía en manos 
de políticos y banqueros”- se vinculaba 

con este lenguaje más emocional, que ha 
sabido atraer y motivar con efectividad a 
mucha gente.

hoy en día, por tanto, es imprescindible 
volver a centrarse en el aspecto más hu-
mano de la política, apostando por co-
municar con pasión, entusiasmo, sinceri-
dad y por construir un relato coherente 
y motivador sobre las posibilidades de 
cambio de nuestra sociedad que llegue 
al corazón de los ciudadanos. 

7º Honestidad

ninguno de los anteriores rasgos de una 
comunicación política adaptada al pre-
sente puede tener virtualidad alguna sin 
un cimiento fundamental: la honestidad. 
la desafección institucional que vivimos 
y que viene denunciándose en multitud 
de protestas y movimientos sociales 
sólo puede entenderse por la falta de 
compromiso y coherencia de nuestros 
políticos a la hora cumplir sus promesas 
electorales y la tendencia a la deslegiti-
mación del contrario mientras se evita la 
autocrítica y se minimizan los escándalos 
que tienen lugar en las propias filas.

si la ciudadanía no percibe honestidad 
en los mensajes de los partidos, si no se 

combate la mentira como base de la 
comunicación política en españa, nin-
guna reforma podrá solucionar el grave 
problema de legitimidad que sufre el 
sistema político e institucional de nues-
tro país.   g
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de ‘Democracia participativa’, un 
partido-herramienta abierto a 
la ciudadanía que acude a las 
eleccio nes europeas en la coali-
ción “primavera Europea”.



Por Luis Aguado

Repasando su currículum, supongo que 
usted se encuentra entre los que piensa 
que Internet y las nuevas tecnologías 
han contribuido a equilibrar la balanza 
de poderes en favor de los ciudadanos.

totalmente. si te fijas en el porcentaje de 
la población que tiene acceso a internet, 
por ejemplo en españa, o en el porcentaje 
de la población que actualmente participa 
en la toma de decisiones políticas, puedes 
ver cómo no hace más que crecer. lo que 
ha ocurrido es que han desaparecido los 
gatekeepers que tenías que superar para 
llegar a millones de personas, como podía 
ser un gran periódico o una gran televisión 
a la que tenías que convencer de que lo que 
querías contar es importante. 

la comunicación ahora es persona a perso-
na y, gracias a los canales online, es posible 
dirigirse a los poderes de forma mucho más 
sencilla que hace unos años. 

Su programa de radio, The Good Fight, 
está patrocinado por MoveOn, una de 
las organizaciones progresistas más 
grandes de Estados Unidos. ¿Cuál ha 
sido la clave del éxito de esta organi-
zación, que ya cuenta con más de ocho 

millones de simpatizantes?

básicamente, MoveOn creó el modelo para 
lo que llamamos people powered online 
campaings, es decir, campañas organizadas 
por ciudadanos comunes a través de inter-
net. 

Fue la primera organización en contar con 
una herramienta de peticiones online con la 
que recolectar voces y apoyos ciudadanos 
para después pedirles mayor involucración 
en la defensa de todo tipo de temas. tam-
bién demostró que es posible recaudar 
millones de dólares para causas políticas 
a través de internet, así como organizar a 
millones de ciudadanos en el mundo off-
line partiendo de lo online, y no sólo para 
una acción concreta, sino una y otra vez a lo 
largo de los años. 

otra de las claves del éxito de esta organi-
zación es saber escuchar. el organizing on-
line funciona cuando tienes una visión clara 
de lo que quieres conseguir, pero también 
cuando escuchas. saber qué preocupa a las 
personas y proporcionarles formas de par-
ticipar, de conectarse, en torno a esas preo-
cupaciones. 

las campañas de obama en 2008 y 2012, 
de las que tanto se ha hablado, se cons-

EntrEvista a BEn WiklEr, dirEctor y prEsEntador dEl programa thE 
good Fight

“Las campañas electorales se parecen 
cada vez más a los movimientos 
sociales”
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Entrevistamos a Ben Wikler, ex director de campañas de Avaaz y actual 
director y presentador del programa de radio y podcast The Good Fight. 
Patrocinado por Moveon.org, organización progresista de referencia de 
Estados Unidos con más de ocho millones de simpatizantes, The Good 
Fight relata cada semana cómo movimientos ciudadanos y activistas 
están cambiando el mundo.

“el MoviMieNto 
OCuPPy supo 

cristAlizAr lA 
iNdiGNAcióN de 

los ciudAdANos 
y le dio voz y 

MeNsAje”
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truyeron a partir de los métodos que los 
pioneros de MoveOn pusieron en práctica a 
comienzos de la década pasada. 

Hablando de movimientos grassroots, 
¿cuál fue la clave del éxito del Tea Party? 
¿Cómo logró conectar en muy poco tiem-
po con millones de ciudadanos estado-
unidenses?

lo que ocurrió con el tea party fue que 
apeló directamente a ideas y sentimientos 
que muchos estadounidenses tenían den-
tro desde hace mucho tiempo. además, 
tuvo desde el principio el apoyo de grandes 
e influyentes medios de comunicación: 
cadenas de televisión como Fox News y, 
sobre todo, las radios más conservadoras, 
que tienen gran capacidad para influir en 
política, ayudaron a validar ante la opinión 
pública el movimiento. por último, el tea 
party recibió centenares de millones de 
dólares de personalidades como los herma-
nos koch. por lo tanto, fue una combinación 
de organización grassroots, con una enorme 
exposición mediática y mucho dinero. 

Otro de los movimientos sociales más 
destacados recientemente en Estados 

Unidos ha sido el de Occupy Wall Street. 
Aunque sus manifestaciones no fueron 
masivas, su mensaje sobre la desigual-
dad parece haber calado entre la po-
blación estadounidense. ¿Cómo ha ocu-
rrido?

en el momento de máximo auge del mo-
vimiento Occupy, viajé por todo el país y 
en cada ciudad y pueblo podías encontrar 
protestas de activistas vinculados a él. por 
lo tanto, sí que fue algo que se extendió 
por todo el país, a mucha gente con la con-
vicción de que el sistema está diseñado 
para servir a los intereses de una élite.

como en muchas otras partes del mundo, la 
desigualdad social está aumentando en es-
tados unidos, especialmente a partir de la 
crisis financiera y económica. el movimiento 
Ocuppy supo cristalizar la indignación de los 
ciudadanos y le dio voz y mensaje. enton-
ces surgió el debate acerca de la desigual-
dad en estados unidos, un debate que mi 
país necesitaba desde hace décadas. es una 
conversación no sólo sobre quién tiene el 
dinero, sino también sobre quién tiene el 
poder, y sobre cómo dinero y poder están 
conectados. 
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“hAN 
desApArecido 

los GATEkEEPERS 
que teNíAs que 

superAr pArA 
lleGAr A MilloNes 

de persoNAs”
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La gestación y la comunicación de los 
movimientos que hemos mencionado, 
incluyendo a la propia MoveOn, se rea-
lizó y se realiza en su mayor parte a 
través de Internet. ¿En Estados Unidos 
es posible prescindir de los grandes me-
dios tradicionales (como la TV, la radio, 
los periódicos) para influir en una mayo-
ría social?

creo que puedes crear una mayoría social 
sin tener que pagar por tener cobertura en 
los medios tradicionales. lo que está ocu-
rriendo, cada vez más, es que estos medios 
se fijan en lo que ocurre en la red. si mi-
llones de personas se están preocupando 
y movilizando en internet por algo en con-
creto, es muy probable que ese algo se con-
vierta en una historia en los medios offline, 
amplificándolo. los periodistas, como to-
dos nosotros, pasan todo el día conectados 
a internet. por lo tanto, algo que explota en 
ese ecosistema llegará fácilmente a otros 
medios. 

aún así, el consumo de internet varía mu-
cho en función de la franja de edad. nor-
malmente, los estadounidenses de mayor 
edad se enteran de lo que ocurre en la red 
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a través de la radio y la televisión. por lo tan-
to, si trabajas en el medio online, no puedes 
olvidarte de esos otros medios.

la principal novedad que aportan los new 
media es que puedes involucrarte en una 
causa de manera inmediata. si escuchas una 
historia en la radio, tienes que informarte y 
buscar la forma de pasar a la acción. es mu-
cho más fácil amplificar contenidos y pasar a 
la acción en el medio online. 

¿Al margen de la ideología de cada uno 
de ellos, cuál es la clave para que un mo-
vimiento social conecte con la sociedad 
en Estados Unidos en este momento? 
¿Cómo debe comunicar sus ideas?

el ejemplo actual más extraordinario en 
este sentido es el mensaje del movimiento 
de la lucha en favor de los derechos de los 
homosexuales. el mensaje tradicional de 
este movimiento solía basarse en la dis-
cusión sobre derechos legales y beneficios 
económicos, pero hace pocos años descu-
brieron que el mensaje más poderoso era 
el de la “libertad para casarse con aquella 
persona a la que amas”. ese mensaje de 
amor, de conexión, es el que ha cambiado 

“lAs cAMpAñAs 
electorAles se 

pAreceN cAdA 
vez Más A los 
MoviMieNtos 

sociAles”
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la mentalidad de toda una generación.

a la gente le gusta compartir aquello por 
lo que se siente orgullosa, pero no lo que 
le da miedo o le hace sentir pequeño. por 
lo tanto, los mensajes que van a funcionar 
para construir movimientos sociales y ga-
nar campañas son aquellos que inviten a la 
gente a vivir su vida como la quieren vivir, a 
dirigirse a otros con empatía y con la idea de 
conectar para construir un país y un mundo 
basado en valores compartidos. 

Cada semana, usted cuenta en su progra-
ma The Good Fight historias de algunos 
de estos individuos que están tratando 
de cambiar el mundo. ¿Es optimista 
acerca del papel cada vez más relevante 
que los ciudadanos pueden tener en la 
política?

la razón por la que soy tremendamente op-
timista es que, incluso en aquellos temas o 
issues en los que parece imposible influir, la 
gente está encontrando la manera de luchar. 
a través de mi programa veo que siempre 
hay una forma en la que los ciudadanos 
pueden organizarse y ganar. muchas veces 
me encuentro con individuos totalmente 

desempoderados que, con perseverancia y 
creatividad, pueden enfrentarse a grandes 
corporaciones o al establishment político y 
conseguir cambios.

bill gates dijo que solemos sobrevalorar los 
cambios que ocurren en uno o dos años, e 
infravalorar aquellos que ocurren en una 
década. lo que yo veo es que cada década 
se producen X cambios impulsados por 
movimientos ciudadanos y que, gracias 
a internet, ese número no deja de crecer, 
cada vez más rápidamente. vivimos en una 
era muy emocionante. 

Durante los últimos años se ha hablado 
mucho acerca de la revolución digital 
en las campañas electorales y la comu-
nicación política. ¿Esta supuesta revolu-
ción tecnológica ha cambiado la forma 
en que los políticos estadounidenses se 
comunican con la ciudadanía?

realmente los políticos tienen ahora más 
formas de dirigirse a aquellos que les 
apoyan y menos capacidad para dirigirse a 
nuevos públicos. los ciudadanos emplean 
tantos medios para obtener e intercambiar 
información que un político no puede estar 

“los ActivistAs 
sueleN estAr 

Más ceNtrAdos 
eN trAbAjAr que 
eN coNtAr cóMo 

trAbAjAN”
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seguro de que si paga un anuncio en un programa de radio 
determinado podrá llegar a todo su electorado. 

por eso las campañas electorales se parecen cada vez más 
a los movimientos sociales. para los progresistas estadou-
nidenses, por ejemplo, las campañas se basan en contribu-
ciones muy pequeñas y ya hay varios estudios que han 
demostrado que la mejor forma de emplear estas con-
tribuciones es apoyar a lo que llamamos field organizers, 
organizadores que están sobre el terreno haciendo puerta 
a puerta y hablando directamente con los votantes. 

paradójicamente también se está produciendo lo contrario: 
cada vez hay más gente con mucho dinero que puede fi-
nanciar a aquellos candidatos que sólo sirven a sus inte-
reses. por lo tanto, estamos viendo aumentar en número 
las movilizaciones grassroots, pero también la posibilidad 
de unos pocos de influir en los resultados electorales. los 
ciudadanos, por un lado, y el poder económico, por otro, se 
están haciendo más fuertes. lo que no sabemos todavía es 
qué bando ganará.

Para terminar, hablemos de su programa. ¿Cómo se 
le ocurrió producirlo y por qué pensó que la radio y el 
podcast eran los formatos más adecuados para él?

la idea del programa surgió tras la oportunidad de trabajar 
con muchos activistas en todo el mundo. gente que está 
viviendo su propia lucha a lo david contra goliath, con 
historias que podrían ser verdaderos blockbusters cine-
matográficos. estas historias rara vez se cuentan, porque 
los activistas suelen estar más centrados en trabajar que en 
contar cómo trabajan. entonces pensé: hay mucho mate-
rial e historias que cubrir y al mismo tiempo, esas historias 
pueden inspirar a otros ciudadanos a pasar a la acción. a la 
gente le encanta ser llamada para participar en cosas im-
portantes y mi objetivo es dar a cualquier persona la opor-
tunidad de formar parte de algo mucho más grande que 
ellas mismas.

me decanté por el formato podcast porque comparte 
muchos de los rasgos de los medios emergentes: son por-
tátiles, on demand -los puedes escuchar cuando quieras-, 
baratos y escalables. aún así, esto es sólo el principio. me 
gustaría que the Good Fight llegara a muchos otros me-
dios, para que las historias que contamos alcancen a todo 
el mundo independientemente de cómo acceden a la in-
formación.   g
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Razones para no leer las memorias de los políticos

hace unos días la revista estadounidense politico, ante la 
próxima publicación de las memorias de Hillary Clinton el 10 
de junio, se preguntaba en un artículo “¿Por qué los libros de 
los políticos son tan terribles?”, y daba las claves por las que 
no debíamos molestarnos en leerlos.

en clave de humor apuntaba ocho consejos que podía seguir 
cualquiera de nosotros para escribir un libro de campaña con 
ejemplos de textos publicados recientemente:

1. mezcle un torrente de metáforas. 

2. sea grandioso acerca de su elección como candidato.

3. apunte alto con el título de su libro.

4. no se preocupe si no cuenta gran cosa, solo siga escribiendo.

5. Felicite a sus lectores.

6. un romance siempre ayuda.

7. esté agradecido por una adversidad.

8. escriba metáforas que inviten a la adivinación.

aunque el género de biografías políticas está muy reconocido 
en los países anglosajones, hasta el momento, se solían escribir 

una vez se abandonaba la carrera política. sin embargo, 
ahora, parece que un candidato no puede postularse si no 
ha publicado antes un bestseller político que le sirva para 
posicionar su marco narrativo como líder (John mccain se 
describió como heroico prisionero de guerra y mitt romney 
como el salvador económico).

no siempre ha sido así. durante gran parte de la historia de 
estados unidos, una autobiografía de campaña electoral era 
impensable. el aventurero y congresista davy crockett escribió 
la primera (A Narrative of the Life of David Crockett, 1834), 
pero habría que esperar mucho hasta que otro político se 
atreviera a seguir sus pasos. sería el senador John F. kennedy 
con profiles in Courage (1956) -un libro sobre el valor y la 
integridad, pero donde los protagonistas eran ocho senadores 
no él mismo-, aclamado por crítica y público que logró que 
kennedy fuera conocido a nivel nacional e incluso ganó el 
premio pulitzer en 1957 en su categoría de biografías.

por tanto, cuando Jimmy carter publicó Why Not the Best? en 
1976, el libro fue celebrado como algo totalmente original 
como reflejó la crítica de the New York times: “Jimmy carter 
ha ideado una nueva forma literaria, la biografía de campaña 
escrita como autobiografía por el propio candidato”.

sin embargo, de la lectura de los libros publicados actualmente, 
más allá de las promesas del marketing editorial (lo que nunca 
se atrevió a decir, toda la verdad sobre…, reflexiones francas 

Por Ignacio Martín Granados
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sobre momentos clave de la Historia, la verdadera historia de…) 
se desprende que no se trata más que de unas edulcoradas 
obras donde se mezclan supuestas confesiones, patriotismo, 
religión, familia y que no aportan nada ni a la literatura ni a la 
historia.

pero sí, parece ser un negocio editorial en estados unidos. 
la ex gobernadora por alaska, sarah palin, recibió 1.250.000 
dólares para escribir Going rogue: an american Life; 800.000 
dólares fue la cantidad firmada por marco rubio para an 
american Son y el entonces prometedor pero poco conocido 
senador barack obama, percibió 425.000 dólares por 
adelantado para La audacia de la esperanza. si los políticos-
escritores reciben grandes sumas de dinero es porque las 
editoriales tienen garantizado ese reembolso, incluso si el 
público no los compra, pues las propias campañas electorales 
les convierten en bestsellers.

gracias a la Comisión Federal Electoral, desde 1996, se 
permiten usar fondos de la campaña para comprar miles de 
copias de los libros del candidato como agradecimiento a los 
donantes u obsequio en cenas de recaudación electoral (por 
ejemplo, palin gastó 63.000 dólares en las copias de su libro 

ofreciendo ejemplares firmados a los donantes que dieron más 
de 100 dólares).

en españa también los políticos han saltado al negocio editorial 
y la tendencia de escribir sus memorias, reflexiones políticas y 
recetas para salir de la crisis ha provocado un “boom” en el que 
conviven en las librerías los manuscritos de Felipe gonzález 
(En busca de respuestas, editorial debate), José maría aznar (El 
compromiso del poder, planeta), José luis rodríguez Zapatero 
(El dilema: 600 días de vértigo, planeta), pedro solbes (recuerdos, 
deusto, grupo planeta), miguel Ángel revilla (La jungla de los 
listos, espasa) o José bono (Les voy a contar, planeta).

sin entrar a valorar la calidad y aportación política o histórica 
de las memorias políticas, lo que sí es cierto -al contrario de 
estados unidos- es que los contratos millonarios y ventas 
insuficientes abren dudas sobre su rentabilidad. por ejemplo, 
José bono ha firmado un contrato de dos libros por 800.000 
euros, por lo que necesitaría vender 165.000 ejemplares de Les 
voy a contar para ser rentable y tan sólo lleva vendidos más 
de 30.000 libros. a la crisis del libro se suma otro interrogante, 
¿es posible que los libros publicados por la clase política más 
denostada de nuestra democracia sean un negocio editorial?
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este mes de abril se ponían a la venta las Google Glass 
a un precio de 1.500 dólares. las gafas Google Glass son 
un vanguardista dispositivo de visualización que permite 
reproducir imágenes sobre un “display” sobre la retina de los 
ojos permitiendo al usuario ver todo el entorno que lo rodea e 
introducir en este objetos virtuales (realidad aumentada) cuyo 
propósito es mostrar la información disponible, como en los 
teléfonos inteligentes, pero sin utilizar las manos y permitiendo 
también el acceso a internet mediante órdenes de voz.

aunque su precio de mercado todavía es desorbitado, tiene 
un enorme potencial para nuestra vida cotidiana y también 
para la política, cuyos profesionales ya están explorando cómo 
puede convertirla en una herramienta de campaña de gran 
alcance.

en la Conferencia de acción política Conservadora de marzo, 
el activista y desarrollador de software republicano peter 
ildefonso portaba las Google Glass mientras trabajaba por 
los bulliciosos pasillos tratando de averiguar de qué manera 
se podían utilizar y sus posibles usos como herramienta 
para capturar vídeo de la oposición en los actos públicos y 
manifestaciones. entre sus ventajas, afirmó, nos encontramos 
con su capacidad para capturar más imágenes mientras nos 
movemos libremente sin levantar sospechas.

aunque actualmente se encuentran en un grado embrionario 
de desarrollo, se multiplican las formas en que las personas 
que están involucradas en la política pueden compartir sus 
experiencias de participación de primera mano, por lo que 
las posibilidades que ofrece este nuevo artilugio pueden 
ser muy valiosas para las campañas, así como para alentar a 
las personas más desconectadas y menos interesadas en la 
política a involucrarse más.

por no hablar del inmenso abanico de posibilidades y 
oportunidades que se abren para la política y la gestión de los 
recursos públicos, por lo que no es ilógico que empecemos 
a reflexionar sobre la posibilidad de incorporar la realidad 
aumentada a la realidad política, más allá de la política ficción.
todavía es pronto para pensar que las Google Glass puedan 
desempeñar un papel importante en las próximas elecciones, 
pero no debemos olvidar que en 2008 twitter ya existía, 
pero no fue hasta 2012 cuando se desarrollaron campañas 
específicas para esta red social. 

prueba de todo esto es que ya se ha desarrollado la primera 
app política específica para Google Glass, con el objetivo de 
“educar y capacitar a los ciudadanos”. la firma de defensa 
digital Red Edge ha lanzado una aplicación que alerta a 
los usuarios cuando se encuentran cerca de un edificio del 
gobierno en Washington dc, facilitando información sobre 
esa institución, incluyendo el dinero de los contribuyentes 
que se gasta en ese departamento. por tanto, la compañía 
espera que esta innovación en la forma de utilizar las Google 
Glass visualizando datos sirva para incrementar la “defensa 
aumentada” o el activismo Glassroots impulsando temas para 
mejorar y transformar la política.

sin duda alguna, habrá que estar atentos a esta nueva forma de 
facilitar acceso a la información basada en la geolocalización 
que nos permitiría, por ejemplo, alertar a las personas cuando 
se encuentren en los lugares de votación más cercanos, 
informar de eventos puntuales o la pizzería más cercana junto 
con fichas de información útiles relacionados con esos lugares.

Google Glass y política: más allá de la ficción política
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ya puedes consultar en la web del III Encuentro Internacional de Comunicación política aCOp Bilbao 2014 quiénes serán algunos de los 
invitados al evento. aunque el plantel de ponentes no está cerrado, en estas semanas os anunciaremos quiénes serán esos nombre 
que faltan, ya puedes informarte de los precios reducidos en las distintas modalidades de cuota.

además, como ocurriera en el ii encuentro internacional de 2012, el precio de la inscripción incluye no solo el material que se 
entregue y la asistencia a sesiones, sino también la posibilidad de asistir al taller que se desee. aforo limitado. entra ya en la web y 
asegúrate un sitio en este evento único.

¿Te lo vas a perder? Novedades en el III Encuentro 
Internacional ACOP Bilbao 2014

Acuerdo de colaboración 
ACOP-ACCIEP

Nuevos liderazgos. El reto de 
las primarias

el pasado 3 de abril la Asociación de Comunicación 
Política (ACOP) y la Associació Catalana de Comunicació, 
Investigació i Estratègia Polítiques (ACCIEP) firmaron un 
convenio marco de colaboración con el objetivo de contribuir, 
promover y potenciar la formación y profesionalización de la 
comunicación pública en diferentes sectores de la sociedad 
(administraciones, instituciones, universidades, etc.).

puedes acceder a más información del acuerdo aquí.

el próximo 16 de mayo se celebra en la universidad de valencia 
una Jornada sobre Comunicación política y primarias. el acto 
está organizado por el comité acop valencia, red pública 
y @CICOM asociación Ciudadanía y Comunicación. entre los 
participantes de este evento se encuentran representantes de 
algunos de los principales partidos políticos. estos abordarán 
en la Jornada los diferentes modelos de primarias por los 
que las distintas organizaciones están apostando. en breve 
tendrás toda la información en la web.

apunta la fecha y el lugar, universidad de valencia, Facultad 
de derecho, salón tomás villaroya, 1er piso.

Entrada libre hasta completar aforo.

http://compolitica.com/acuerdo-de-colaboracion-acop-y-acciep/
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panel de investigación en la International Communication 
association (ICa).

los próximos 22 a 26 de mayo se celebra en seattle 
(estados unidos) el 64th congreso de la International 
Communication association (ica). este año bajo el 
título de Communication and the Good Life. acop, como 
socio institucional de la ica, presentará un panel que 
llevará por título Government communication: cases and 
challenges. este panel ha sido coordinado por karen 
sanders y por maría José canel.

puede seguir todo lo relacionado con este congreso en 
este enlace: 

http://www.icahdq.org/conf/ 

el próximo 30 de mayo se celebrará en madrid el seminario 
tendiendo puentes entre Sociedad, política y Empresa. reflexiones 
desde la profesión y la academia, organizado por el master en 
comunicación política y corporativa (mcpc) de la universidad 
de navarra. el encuentro abordará las tendencias de los 
principales ámbitos profesionales en la gestión comunicativa. 
se ofrecerán visiones complementarias desde la profesión y la 
academia, en diálogo con los asistentes. la mesa dedicada a la 
comunicación política estará moderada por Jordi rodríguez 
virgili y tendrá como ponentes a karen sander y luis arroyo.

los socios de acop tienen un 30% de descuento en la 
inscripción.

apunta la fecha y el lugar, 30 de mayo en cuatrecasas, 
gonçalves pereira, c/almagro, 9, madrid.

más información e inscripciones aquí.

Tendiendo puentes entre 
Sociedad, Política y Empresa. 

este mes de abril acop ha estado presente de manera activa 
en dos eventos con excelente acogida. el congreso CCPC2 
de barcelona y el Seminario de Comunicación Política e 
Institucional celebrado en alicante. ambos eventos contaron 
con la presencia de socios de acop como karen sanders, 
antoni aira, adrián ballester, Àstrid alemany, marta martín, 
luis arroyo, Jordi rodríguez virgili, pere oriol costa, Xavier 
peytibi, entre otros muchos.

Seminarios recientes

a continuación te dejamos un par de links donde puedes 
informarte con más detalle de lo que allí sucedió y las 
conclusiones de ambos eventos:

- CCPC2

- Seminario de Comunicación Política e Institucional

te recordamos que ya está subido a la web de acop la última entrega del Listado de artículos aCOp 
correspondiente a los meses de enero a marzo de 2014. esperamos que te resulte de interés.

solo tienes que entrar en la web de ACOP o descargártelo aquí.

http://www.icahdq.org/conf/
http://www.unav.edu/web/facultad-de-comunicacion/x-aniversario-mcpc-madrid
http://www.ccpc.cat/es/
http://semcompol.diputacionalicante.es/
http://compolitica.com/acop/publicaciones/
http://compolitica.com/wp-content/uploads/Listado-articulos-ACOP-1Q-2014.pdf
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el descreimiento y la desafección, agravados en los últimos años, imponen a la administración y a la ciu-
dadanía el reto de afrontar una nueva transición. en este caso, se trata de dar pasos firmes e informados 
hacia la sociedad en red. 

en 141 páginas, el geógrafo con oficio de comunicador Jordi graells y la politóloga mentxu ramilo 
desglosan las virtudes y retos que representan las herramientas de participación ciudadana. además, 
ofrecen un resumen de herramientas para profesionales. 

durante toda la obra, tratan de combinar la parte más teórica con casos prácticos a fin de aprender de los 
éxitos y fracasos que han dejado los primeros pasos, de los muchos que quedan, en el complejo camino 
de convertir a la administración en un actor interactivo y abierto que conecte con la, todavía incipiente, 
ciudadanía en red. 

                         Ciudadanía y administraciones en Red

Autor:                  Jordi graells y mentxu ramilo                                                 
Editorial:  netbiblo
País:                         españa
Fecha de publicación:  2013
Número de páginas:  141 

Título: 

¿obligan fenómenos como Wikileaks a buscar nuevas fórmulas de relación entre los poderes sociales 
y la ciudadanía? la plataforma reveladora de secretos ha dejado al descubierto las carencias de varios 
gobiernos y estados en lo que respecta al cuidado de la información que manejan y, sobre todo, la 
enorme distancias que nos queda por recorrer para que se consolide un modelo de gobierno abierto en 
el que la transparencia, la participación y la confianza sean la base de la acción política y de gobierno. 

los autores se preguntan por las verdaderas dificultades para descubrir información, sobre la conveniencia 
o no de la transparencia y de desinformación en la era moderna a partir de la sobreinformación. abordan 
también la cuestión de la transparencia mediática, cuáles son los intereses y los comportamientos que 
justifican determinadas actuaciones de los medios de comunicación y se plantean cuestiones relativas a 
la “ética de la verdad frente a secreto de estado” en momentos como en actual en el que personajes como 
Julian assange o edward snowden son perseguidos por revelar a los ciudadanos lo que sus gobiernos 
están haciendo a sus espaldas.

                      Vigilados. WikiLeaks o las nuevas 
                                   fronteras de la información

Autor:   susana díaz y Jorge lozano (ed.)
Editorial:  biblioteca nueva
Fecha de publicación:  2014 
Número de páginas:  324

Título: 
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uno de los defectos más habituales de los libros relacionados con la comunicación es un enfoque 
académico de recetas puntuales que han demostrado su eficacia “a posteriori”, y cuyos efectos es difícil 
de volver a conseguir. en el día a día del trabajo de la comunicación política, se echa mucho de menos 
conseguir consejos prácticos, que a menudo, provienen de otras experiencias y disciplinas en las que 
apenas se repara desde la academia, o desde la vorágine del mundo de la comunicación profesional.

los autores, un mago y un psicólogo, conocen bien los métodos mediante los cuales se adquiere o se 
desvía la atención de las personas, los sesgos cognitivos que permiten que parezca que una carta aparece 
de la nada y las técnicas que hacen que el mago guíe los ojos y las mentes del público a donde él quiere. 
la virtud fundamental de este libro, además de ofrecernos uno de esos enfoques multidisciplinares tan 
necesarios, es poner palabras y método a hechos y prácticas que muchas veces realizamos por inercia o 
por instinto a la hora de comunicar; así como permitirnos detectar las reacciones de nuestro “público”; 
algo imprescindible en la era del 2.0, cuando la gente responde al instante a nuestros mensajes. 

                             Con ases en la manga. Recetas de  
                                                   de magia para comunicar

Autor:   Jaume moreno y enric llorens  
Editorial:  ediciones carena
Fecha de publicación:  2014
Número de páginas:  120
 

Título: 

bajo la perspectiva de que a mayor participación ciudadana, mayor legitimidad y con la firme creencia de 
que la opinión pública no puede ser producto de una comunicación unilateral, el Laboratorio de políticas 
de la Comunicación de la universidad de brasilia pone en tela de juicio y contextualiza los modelos de 
comunicación de españa, brasil, estados unidos, méxico y venezuela. 

cada país es desarrollado en un capítulo donde la regulación de la comunicación, los diversos medios y 
la forma de participación de los actores en la esfera mediática están en el punto de mira. brasil constituye 
una suerte de hilo conductor, sin embargo, la puesta en común de cinco modelos de comunicación tan 
dispares provoca que la obra sea una auténtica telaraña cognitiva donde el comunicador político puede 
quedar enganchado. 

  Políticas de comunicações. Um estudo 
                            comparado: Brasil, Espanha, Estados Unidos, 
                            México e Venezuela  
Autor:   sayonara leal, césar ramos y elen gerlades  

                                                 elen (coordinadores)
Editorial:  comunicación social
Fecha de publicación:  2013 
País:                                         brasil
Número de páginas:  260

Título: 
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“La comunicación y la regeneración democrática y política” es una recopilación de artículo artículos científi-
cos y reflexiones teóricas de diferentes profesionales y académicos con una amplia y destacada trayecto-
ria en la comunicación política. se publica por iniciativa de acciep (associació Catalana de Comunicació, 
Investigació i Estratègia polítiques) con la colaboración de la generalitat de catalunya, el ayuntamiento de 
barcelona, la diputación de barcelona. el texto, disponible en formato ebook, está disponible de forma 
gratuita a través de este enlace.

la presentación del libro coincidió con la celebración del ii congreso de comunicación política de la ac-
ciep en barcelona. en el acto, ponentes y partícipes de su elaboración coincidieron en la necesidad de 
prestigiar a la política y remarcaron el uso de las nuevas tecnologías como medio para lograrlo.

                             La comunicació i la regeneració                                                             
                                          democràtica i política

Autor:                  varios autores.                                                
Editorial:  acciep (associació Catalana de  
                                                  Comunicació, Investigació i Estratègia polítiques) 
Fecha de publicación:  2014
Número de páginas:  528 

Título: 

inmaculada berlanga y Francisco garcía garcía recorren la disciplina retórica desde su nacimiento 
hasta su convergencia con las nuevas tecnologías, y la evolución de las redes sociales como un nuevo 
escenario retórico. los autores se sumergen en el mundo en red, eslabón de este vertiginoso proceso 
que caracteriza a la comunicación actual, y encuentran conceptos universales que transcienden espacio 
y tiempo. hablamos de estrategias, operaciones retóricas y creativas desviaciones del lenguaje. 

la aplicación de una novedosa metodología al estudio de la comunicación en la red social Facebook 
arroja unos resultados que permiten entrelazar la retórica y las redes como realidades convergentes y 
análogas. a su vez se presenta un trabajo susceptible de ser modelo e inspiración a la hora de estudiar 
la presencia de los principios retóricos en los nuevos medios de comunicación emergentes. la obra está 
prologada por daría villanueva, secretario de la rae. 

    Ciberretórica. Aristóteles en las redes sociales
                 (“Manual” de retórica en la comunicación digital)

Autor:   inmaculada berlanga y Francisco garcía
Traducción:                          maría condor
Editorial:  Fragua
Fecha de publicación:  2014 
Número de páginas:  253

Título: 
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los organizadores del certamen promesas Electorales publicaron el pasado mes de febrero este libro an-
ticipando lo que será un año cargado de citas electorales en iberoamérica. Xavier peytibi explica que “a 
las elecciones presidenciales en colombia, brasil, uruguay, bolivia, costa rica, el salvador y panamá, se 
suman los comicios en ecuador y perú. en españa, las elecciones europeas tendrán la oportunidad de 
demostrar si sirven o no de termómetro político de la situación actual”.

el ebook, que se puede descargar de forma gratuita en diferentes formatos, cuenta con colaboradores 
de prestigiosos especialistas iberoamericanos en comunicación política y larga experiencia en procesos 
electorales. son 25 artículos repletos de reflexiones, propuestas e iniciativas.

el libro puede descargarse en versión Ipad y OSX. la versión pdF y para otros formatos puede ser descar-
gada desde aquí.

                        Construyendo una campaña electoral                                                             
                                          
Autor:                  Xavier peytibi, Francesca parodi   
                                                 y Juan víctor izquierdo (coord..)                                                
Editorial:  promesas electorales
Fecha de publicación:  2014
Número de páginas:  102

Título: 

“este libro aspira a la formación de una ciudadanía que todavía debe ir un paso más allá de la indignación 
y del cansancio”, afirma el autor de la obra, José luis de villacañas, profesor, filósofo político, historiador 
de la filosofía e historiador de las ideas políticas. el editor de la obra añade en la reseña que “intenta 
averiguar cuáles y cómo han sido los consensos básicos entre los españoles, cómo se han desarrollado 
los gobiernos que han guiado el país, de qué manera se han gestionado las crisis que se han sufrido o 
qué estrategias se han desplegado para cooperar o luchar, para integrar o separar poblaciones”.

no es poca la tarea que se proponen lograr con su publicación y quizás por ello el texto es un recorrido 
histórico aderezado de comentarios que invitan a la reflexión y al debate. señala el autor con enorme 
acierto que “la decisión política de acabar con un estilo de poder será tanto más fuerte y fundada cuanto 
más se conozca la índole de las tragedias que ese estilo ha producido en la historia”.
 

       Historia del poder político en España
                  
Autor:   José luis de villacañas 
Traducción:                          maría condor
Editorial:  rba
Fecha de publicación:  2014 
Número de páginas:  624

Título: 
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Por Luis Aguado

el pasado 31 de marzo, el catalán manuel valls fue nombrado primer ministro de Francia por Fran-
çois hollande, el presidente peor valorado de la V república. 

obsesionado con mejorar su imagen, hollande ha optado por una estrategia arriesgada al otorgar 
a valls las llaves del poder, puesto que el hasta ahora ministro del interior siempre aparece en los 
primeros puestos en las encuestas de popularidad. el último barómetro de Ipsos le adjudica un 
56% de opiniones favorables entre la población francesa. por ello, son muchos los analistas que 
aseguran que, con una buena gestión, valls podría convertirse en el próximo inquilino del elíseo. 

pese al optimismo mostrado por la admi-
nistración obama durante las últimas 
semanas al conocerse que más de siete 
millones de ciudadanos han adquirido el 
nuevo seguro médico, lo cierto es que la 
mayoría de los estadounidenses continúan 
rechazando la reforma sanitaria. 

de acuerdo con Gallup, un 51% rechaza 
“de forma general” la conocida como af-
fordable Care act. un 64% afirma que la 

a tan sólo siete meses de las elecciones generales de octubre, la popularidad de la presidenta 
brasileña dilma rousseff ha caído al 36%, siete puntos menos que en noviembre de 2013. 
también han aumentado entre noviembre y marzo, pasando de un 20 a un 27%, los brasile-
ños que consideran que su gestión es mala o muy mala.

aún así, rousseff se mantiene como favorita para las elecciones. según otra encuesta reciente 
de Ibope, es favorita con un 40% de intención de voto, muy por encima del 13% que recibe el 
socialdemócrata aécio neves y del 6% del socialista eduardo campos. 

los analistas aseguran que lo que ocurra con la copa mundial de Fútbol, que se celebrará en 
brasil entre los próximos 12 de junio y 13 de julio, determinará en buena parte su re elección. 
un éxito logístico y propagandístico para el país podría ayudar a rousseff a defender la 
gestión realizada y a acallar las protestas surgidas a raíz del despilfarro de dinero público en 
la preparación de este evento. 

Manuel Valls, asalto al Elíseo

La reforma sanitaria no acaba de cuajar en Estados Unidos

Rousseff cae en las encuestas, pero es la favorita para las 
presidenciales

el molinillo, nº64 - abril 2014

reforma no ha tenido ningún impacto en sus vidas, mientras que un 19% considera que ese im-
pacto ha sido negativo. en el largo plazo, los resultados mejoran sensiblemente. en este caso, un 
24% de los americanos piensa que Obamacare tendrá un impacto positivo, pero el 37% señala que 
será negativo. 

http://www.gallup.com/poll/167309/majority-americans-disapprove-healthcare-law.aspx
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valoración de popularidad de presidentes

MANDATARIO % APROB. INSTITUTO DE INVESTIGACIÓN FECHA MEDICIÓN DIF. VARIACIÓN

putin – rusia 80% levada abril 2014  +11

correa – ecuador 75% consulta mitofsky abril 2014  -3

merkel – alemania 69% infratest dinap Febrero 2014 ( )

martinelli – panamá 61% consulta mitofsky marzo 2014 ( )

renzi - italia 59% ixè marzo 2014

Funes – el salvador 59% cid-gallup Febrero 2014 ( )

bachelet - chile 54% adimark marzo 2014

santos – colombia 50% caracol Febrero 2014 ( )

peña nieto – méxico 48% reforma abril 2014  -2

chun ying – hong kong 47% universidad de hong kong abril 2014 sin variación

maduro – venezuela 47% consulta mitofsky abril 2014  -1*

mujica – uruguay 47% cifra marzo 2014 ( )

obama - ee.uu 45% gallup abril 2014  +3

harper - canadá 44% consulta mitofsky abril 2014  +12*

cameron - reino unido 41% yougov abril 2014  +6

tony abbot - australia 38% Fairfax-nielsen abril 2014  -6***

rousseff – brasil 36% ibope abril 2014  -14

morales – bolivia 32% ipsos Febrero 2014 ()

kenny - irlanda 30% irish times marzo 2014  -4

kirchner - argentina 25% consulta mitofsky abril 2014 sin variación

humala - perú 24% consulta mitofsky marzo 2014  -1

pasos - portugal 23% i/pitagórica abril 2014  -1

rajoy - españa 21% metroscopia Febrero 2014 ()

hollande - Francia 16% yougov marzo 2014 ()

( ) no se dispone de nuevas mediciones.
* con respecto a diciembre de 2013
** con respecto a enero de 2014
*** con respecto a febrero de 2014

 Nota:  esta tabla recoge las tendencias de valoración de una buena muestra de los mandatarios de todo el mundo. los datos han sido 
extraídos de diferentes fuentes, indicadas en cada caso, con la única intención de conocer la evolución de los índices de aprobación de 
cada dirigente en su país a lo largo de sus mandatos.

el índice se elabora de manera distinta en cada país, pero expresa de una manera u otra el porcentaje de población mayor de 18 años 
que aprueba la gestión de un mandatario concreto. en este primer número, recogemos por primera vez, la compilación de índices que 
obtienen los líderes de algunos países latinoamericanos, europeos y de otros continentes. iremos añadiendo nuevos índices en números 
sucesivos para analizar sus evoluciones.
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Los artículos publicados en este boletín son fruto de la selección y redacción del 
comité de redacción, y no representan la posición oficial de la Asociación, que sólo 
se expresa a través de sus circulares oficiales. Los contenidos aquí recogidos están 
protegidos por las leyes de la propiedad intelectual, por lo que sólo podrá hacerse uso 
de ellos citando su origen.

www.compolitica.com

El Molinillo de aCOp es una publicación mensual a la que tienen acceso directo todos los socios 
de acop. es una vía de comunicación abierta para todas aquellas personas interesadas en la 
comunicación política, una disciplina que, día a día, cobra más importancia en las democra-
cias de todo el mundo, en un mundo cada vez más globalizado e intercomunicado, donde 
gobiernos y ciudadanos mantienen relaciones cada vez más estrechas y más transparentes.
en El Molinillo de aCOp encontrarás noticias de actualidad relacionadas con la comunicación 
pública y con todo tipo de informaciones de especial interés para los profesionales de este 
sector.

El Molinillo de aCOp es una revista editada en madrid, en la universidad complutense de ma-
drid, avda. complutense s/n, Facultad de ciencias de la información, dpto. cavp ii, 28040.
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