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#BRevolucao: la
revolucion simbolica de

Brasil

Las denominadas jornadas de junio - la oleada de protestas que estallé
en Brasil en junio de 2013 - no ha cuajado en un movimiento estructurado.
Pero si 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 innovacién FuturaMedia.net

capital del estado nordestino de Per-

nambuco, estd en masa tomando las
calles. Brasil entero ocupaba las calles hacia
dias. Pero el 20 de junio fue el primer dia que
esta urbe de 3,7 millones del &rea metropoli-
tana se unié a las protestas generalizadas
que sacudian el gigante sudamericano. The
New York Times aproveché esa gigantesca
manifestacién de Recife del dia veinte — mas
de un millén de personas - para intentar re-
sumir lo que estaba pasando en Brasil con
una fotografia aérea interactiva, The Signs
of the Brazilian Protest.

20 de junio de 2013. La ciudad de Recife,

El montaje -clickando en cada fotografia
aparece el mensaje en inglés- es un verda-
dero collage del imaginario que explotd a
partir de las protestas del Movimiento Passe
Livre de Brasil. Carteles plurales, transver-
sales, espontaneos, contradictorios. Y tam-
bién es una metéfora perfecta de la nueva
era que arrancé en Brasil tras las jornadas de
junio. En la foto no hay carteles/banderas
de sindicatos, de partidos politicos o mo-
vimientos sociales clasicos. Apenas un grito
coral y conectado que explota en micro-
gritos. Algunos de los mensajes tenian que

ver con las demandas de la mejora del trans-
porte publico del Movimiento Passe Livre de
las primeras manifestaciones (comenzaron
el dia 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-
yoria de los lemas no estaban relacionados
con el transporte. Vale la pena reproducir
algunos: “Basta de ladrones’, “Somos los hi-
jos de la revolucién, somos el futuro de la
nacion” o “10% del PIB para educacién”. Los
medios de comunicacién intentaron iden-
tificar los lemas con ideologias concretas,
con luchas de la izquierda o de la derecha.
Muchos medios, liderados por el lobby mas
conservador, intentaron definir los men-
sajes como anti-gobierno.

Sin embargo, la realidad de #junio2013 fue
infinitamente mdas compleja. Y los gritos
fueron, son y seran mucho mas inclasifica-
bles. En las calles de Brasil se han podido ver
carteles como “Todavia 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 pais”. En un pais poco dado a protestar
en las calles, empunar un cartel vacio en el
que cabe todo revela un cambio de actitud
vital. Y afilar gritos que cuestionen incluso la
bandera y simbolos nacionales de Brasil, en
un lugar en el que ser nacionalista no es pa-

trimonio Unico de la derecha, es una osadia >


http://www.nytimes.com/interactive/2013/06/21/world/americas/brazil-protest-signs.html?_r=4&amp&
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inédita 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”.

iPero cémo se ha producido la mutacién
de los mensajes iniciales, muy centrados en
la mejora del transporte publico? ;Cémo
se ensanchd el campo semantico 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 analogia con
las revueltas del 15M, Occupy Wall Street o
#YoSoy132 (México)?

Remezcla, mass media y performance

La secuencia violencia policial-indignacién
—empoderamiento explica buena parte de
la evolucién de los mensajes en las revuel-
tas de Brasil. En los estudios elaborados por
el nucleo Interagentes (Sao Paulo) a par-
tir de big data de redes sociales existe un
punto de mutacion: la manifestacion del dia
13 de junio de Sao Paulo. Tras la exagerada
represion policial de la jornada, la explosién
de la indignacion invadié todas las redes
sociales. Los medios de comunicacion bra-
silefos usaban hasta entonces la palabra
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“vandalo” sistematicamente para definir a
los manifestantes. Gracias a videos como
el que mostraba a un policia rompiendo el
propio vidrio de su coche (uno de los virales
de las revueltas), la indignacién comenzé a
construir un nuevo imaginario. Millones de
ciudadanos comenzaron, todos a una, a au-
tocalificarse como vandalos. Los vandalos
empoderados se veian reflejados en el ca-
nal de You Tube VdndalosNews. Las perso-
nas colocaban como su nombre o apellido
en las redes sociales las palabras vandalo 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 represion policial en la plaza Taksin hizo
brotar la indignacion. Y cuando los medios
llamaron a los manifestantes “chapullers”
(vandalos), la indignaciéon se transformé
en empoderamiento. El movimiento se au-
toproclamé el chapulling movement y cre6
la ¢apul.tv. Pero la prueba mas incontes-
table de la secuencia violencia policial - in-
dignacion - empoderamiento es el estudio
Emociones 15M, del Colectivo Outliers, que
revela que los tuits de la gestacion del 15M
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espanol 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 indignacién y el empodera-
miento son las dos emociones mas presentes.

Remix

“iAcaso la mejor subversion no es la de al-
terar los cédigo en vez de destruirlos?”, es-
cribia el pensador francés Roland Barthes a
finales de los anos setenta. Tras estudiar al-
gunas practicas de los situacionistas, sobre
todo el détourment (“desvio” o “inversion” en
francés), Barthes entrevio el potencial de las
alteraciones de los cédigos del sistema y los
remixes de logos capitalistas que desembo-
carian en los afos ochenta en el denomi-
nado culture jamming. La resignificacién de
simbolos y la desconstruccién de mensajes,
tan presentes em las jornadas de junio, han
sido de vital importancia en la historia con-
temporanea de Brasil. El poema visual Coca
Cola (1957) del brasilefio Décio Pignatari es
todo un icono mundial. El Tropicalismo, del
canibalismo sonoro de Gilberto Gil a la des-
truccién de fronteras formales de Hélio Oiti-
cica, también despedazaba cédigos. Pero
Brasil tiene la remezcla en la mismisima raiz
de su narrativa. El Manifiesto Antropdfago de
Mario de Andrad (1928), un elogio superla-

tivo del sincretismo y mestizaje de culturas,
es una de las piedras angulares del ima-
ginario del pais. Por eso, toda la tradicion,
técnicas y deseos de alterar ese mensaje ofi-
cial llamado realidad explotaron durante las
jornadas de junio de forma natural. Remez-
cla o muerte, parecia ser la consigna.

Una de las mayores peculiaridades de las
revueltas de Brasil fue que los mensajes o
hashtags que mas circularon en las redes so-
ciales nacieron en la publicidad. Dos de las
etiquetas mas fuertes, #VemPraRua y #0Gi-
ganteAcordou, nacieron en dos anuncios de
publicidad. La remezcla-en-red hizo el resto.
#VemPraRua, que significa‘ven a la calle] fue
la cancién del anuncio que Fiat lanzé 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 #/emPraRua 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 publico) y luego “vem
pra rua, vem, contra o Governo”.

Pero rapidamente el remix politico se radi-
caliz6. Anonymous revoluciono el #VemPra-
Rua.Los usuarios crearon versiones satiricas



http://www.adlatina.com/publicidad/los-manifestantes-de-brasil-adoptan-temas-de-avisos-de-fiat-y-johnnie-walker
http://www.adlatina.com/publicidad/los-manifestantes-de-brasil-adoptan-temas-de-avisos-de-fiat-y-johnnie-walker
http://youtu.be/U116LPXh1bs
http://youtu.be/U116LPXh1bs
http://youtu.be/iGai5q27pUg
http://assets.outliers.es/15memociones/
http://assets.outliers.es/15memociones/
http://assets.outliers.es/15memociones/
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del anuncio, llenas de violencia policial y an-
ticonsumismo. El mismisimo Pelé grabé un
video para que los brasilefos se “olvidaran
de la confusion de las manifestaciones” Y la
remezcla casi inmediata Discurso corrigido
de Pelé puso las cosas en su sitio: “Brasile-
Aos, vamos a apoyar todas estas manifesta-
ciones, es nuestro pais”. Pelé - un simbolo
del neoliberalismo brasilefio — 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 Sao Paulo, activistas rebautizaron
con un cartel el puente Octavio Frias (uno
de los fundadores del diario Folha de Sdo
Paulo) como puente Vladimir Herzog (pe-
riodista asesinado por la dictadura). En Rio
de Janeiro, el Coletivo Projetacao recorre las
calles proyectando frases insurgentes, como
“Globo Sonega” (Globo defrauda a Hacienda)
o“mientras te explotan, tu 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 sélido a
medio plazo los movimientos o colectivos
no sobreviviran. En Brasil, se ha deconstrui-
do la version oficial de la realidad. Se ha
desmontado la propaganda. Se ha creado
una constelacién 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
imaginario, al que se pertenece mas emo-
tiva que racionalmente, esta claro. Es el Brasil
de los vandalos que sienten que la democra-
cia y los servicios publicos son insuficientes y
la represién policial es excesiva. Es el Brasil que
se alimenta del suefio 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
caracter” del héroe nacional Macunaima, un
personaje creado por el antropéfago Mario
de Andrade. También derriba el mito del
“hombre cordial’, que nunca dice noy nego-
cia evitando el conflicto, metafora acunada
por el sociélogo 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 quedd desnudo. Los millones
que invierte en marketing son insuficientes
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para maquillar los problemas. Sus lemas /
logos, como los histéricos “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 politica produjo una herida abierta
descomunal”.

{Pero como han afectado las jornadas
de junio a los movimientos sociales? ;Y a
su relacién con el poder? ;Existe alguna
analogia con el 15M de Espafa 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 indignacién colecti-
va. La secuencia indignacién - empode-
ramiento de Brasil también cuajé, como en
otros lugares del mundo, en unas revueltas
multi-causas. Revueltas que comparten
una arquitectura de la convocatoria y de la
protesta mas abierta, plural e indefinida. Las
identidades abiertas y férreas (ideologias,
pertenencia a partidos o sindicatos) ceden
espacio a estructuras e imaginarios agre-
gadores, inclusivos y no antagonistas. La
autoorganizacion - sin lideres o portavoces
nitidos — también es un gran comun entre
las protestas de Brasil y el resto del mundo. El

“somos el 99%" (Occupy) y el “No somos mer-
cancias en manos de politicos y banqueros”
(15M) dialogarian 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 sélida como, por ejemplo, en
el 15M. No hay lugar a dudas: el paraguas
#VemPraRua es confuso. En su interior hay
subterritorios semanticos, politicos, sociales.
El estudioso Fabio Malini ha identificado
cinco grandes grupos dentro del #Vem-
PraRua. Dos ya existian: los que quieren
mas Estado (izquierda) o menos Estado
(neoliberales). Pero han surgido tres nuevos
grupos. Los indignados (con un debate so-
bre los métodos de actuacion social), los
nihilistas (desprecio de la politica) y las ce-
lebridades (fuerte capacidad de influencia y
movilizacién). Los cinco grupos no dialogan
mucho entre si. Todos son, en palabras de
Malini, “beta movimientos que se actualizan
como una aplicacion de mévil".

A pesar de la falta de estructura, didlogo
regional y conexiéon entre los diferentes

grupos de indignados, el nuevo sistema >


http://outraspalavras.net/posts/para-afinar-a-sensibilidade-politica/
http://outraspalavras.net/posts/para-afinar-a-sensibilidade-politica/
http://www.slideshare.net/fabiomalini/ppt-portoalegre
http://www.slideshare.net/fabiomalini/ppt-portoalegre

v

red surgido a partir de las jornadas de junio
ha trastocado profundamente la sociedad
y politica 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 estan incor-
porando movimientos mas clasicos. Por un
lado, todavia hay algunas asambleas activas,
como la Assembleia Popular e Horizontal de
BH (Belo Horizonte) o la Assembleia do Largo
(Rio 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 Catraca. De vital im-
portancia son los colectivos que luchan por
los derechos urbanos, como el movimiento
Salve o Coco (Fortaleza), el grupo Direitos
Urbanos (Recife) o el Movimiento Parque Au-
gusta (Sao Paulo). Y el largo etcétera de me-
dios alternativos de la multitud, como Midia
Coletiva Independente (MIC), Fotdgrafos Ati-
vistas, Web Realidade, Midia Negra, Olhar In-
dependente o Moqueca Midia.

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 publicos y la
ola de desahucios provocada por los mega
eventos. Antes de las jornadas de junio, eran
minoritarios. Su mensaje contra el Mundial,
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en el pais del futbol, no cuajaba. En estos
momentos, a nadie le extrafia 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-
cién simbolica llegé para quedarse. Y tenien-
do el simbolo / imaginario, cualquier cosa
puede ocurrir en el agitado 2014 brasilefio
(Mundial de futbol y elecciones generales).
El sistema red de las jornadas de junio tiene
el método para deconstruir cualquier men-
saje y resignificar la realidad. Dificil saber,
eso si, cual sera la préoxima sorpresa de la
multitud conectada. |l

Bernardo Gutiérrez es periodista, escritor e
investigador de redes. Fundador de la red
de innovacioén FuturaMedia.net, con sede en
Sao Paulo, participa en la P2P Foundation y
en la Global Revolution Research Network
(GRRN) de la Universitat Oberta de Catalunya
(UOQ). Es autor de los libros Calle Amazonas
(Altair) y #24H (Dpr-Barcelona).
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Startups politicas
y politica startup

A mediados de 2013, una pequena startup californiana con apenas 60
empleados llamada NationBuilder consiguié ocho millones de doélares
en una ronda de financiacion 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 dia por el valle de San Francisco, pero
lo cosa cambia si la analizamos desde el punto de vista de la cada vez
mas estrecha relacion entre politica y tecnologia.

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

ationBuilder es parte de un peque-

Ao grupo de empresas tecnoldgicas

surgido en los ultimos afos que
combinan una estructura empresarial con
una fuerte misién social. Su producto es
muy sencillo: una plataforma de software
muy econdémica y potente especialmente
disefada para el organizing, es decir, para
que “cualquier lider pueda construir y or-
ganizar comunidades”. Lo que ofrece, en
otras palabras, es la democratizaciéon del
acceso a herramientas de campana, comu-
nicacion y movilizacién que hasta hace poco
tiempo solo se podian permitir unos pocos
por su elevado coste: gestién de paginas
web; servicios para crear y gestionar bases
de datos de votantes; administracion de he-
rramientas de comunicacién como el correo
electrénico, los SMS vy los canales en redes
sociales... Todo en uno.

Sus servicios pueden ser empleados por
cualquier empresa, ONG, cargo publico,
activista, partido o candidato, puesto que
NationBuilder no tiene ideologia politica; su
mision es que cualquiera pueda ser un lider,
pero lo cierto es que en los Ultimos afos esta
plataforma ha sido especialmente popular

en las campanas electorales. Por 100 dolares
al mes, cualquier campafa 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 mas de 6.000 candidatos a car-
gos publicos a nivel estatal. Con un merca-
do compuesto por 500.000 cargos oficiales
elegidos solo en Estados Unidos -muchos de
los cuales no se podian permitir hasta ahora
el tipo de herramientas que proporciona- el
crecimiento de NationBuilder parece ase-
gurado en los préximos anos. La misma
relacion calidad-precio llevé también a va-
rios candidatos del Partido Socialista en las
ultimas elecciones municipales francesas a
decantarse por esta startup como antidoto
contra la falta de movilizacidn de sus bases.

Quiza mas conocida que NationBuilder es
Upworthy, uno de los fendmenos en Inter-
net de 2013. Categorizar esta compafiia re-
sulta complicado. Ellos mismos se definen
como “una red social con una misién: con-
seguir que cosas importantes se viralicen
tanto como el video de algun idiota hacien-
do surf en el tejado de su casa”. Por “cosas
importantes” se refieren a contenidos que

normalmente estan enmarcados desde un 2


https://twitter.com/luisaguadoalba
https://twitter.com/luisaguadoalba
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punto de vista progresista. Porque, tal
y como explican en su presentacion,
Upworthy “esta a favor del matrimonio
gay y en contra de la pobreza infantil,
pensamos que cambio climatico es
real y creemos que el gobierno tiene
mucho que aprender de Internet”.

Con sus impactantes titulares y un es-
tilo de redaccién y presentacion de los
contenidos muy particular, Upworthy
parece estar aproximandose poco a
poco a la férmula exacta de la virali-
dad en Internet. Con 53 millones de
usuarios Unicos en febrero de 2014, en
pocos meses ha conseguido superar
en visitas a medios tan consolidados
en Internet como The Huffington Post.

Aunque la compaiiia asegura que no
esta centrada en las elecciones, lo cier-
to es que su contenido es altamente
politico. 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 econémica, el medio
ambiente, los derechos de las mino-

rias... Una estrategia que le permite
llegar a jovenes votantes tanto demo-
cratas como republicanos, asi como a
ciudadanos normalmente no interesa-
dos en politica.

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 videos, entre-
vistas e imagenes presentados desde
una perspectiva progresista. “Esta
plataforma puede ser mas peligrosa
para los republicanos que todo el con-
sejo editorial de The New York Times'",
aseguraba un asesor del GOP en un
reciente articulo de Politico.

Junto a Upworthy y NationBuilder,
podemos encontrar muchas otras
empresas estrechamente relaciona-
das con la politica que estan 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 mision social.
También podriamos incluir aqui a or-
ganizaciones como la Sunlight Founda-
tion, aclarando, eso si, que en este caso
estamos hablando de una fundacién
cuya mision es “utilizar el poder de In-
ternet para lograr una mayor apertura
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 sélo en Estados Unidos. Y lo
ha hecho alejandose del modelo de
fundacion tradicional -centrado en la
publicacién de sesudos estudios y en
la celebracion de grandes congresos-,
con una filosofia muy en la linea con
la ética hacker y con una orientacion
muy tecnoldgica. Esta fundacién es
la responsable de algunas de las he-
rramientas mas potentes en lo que a
open-data se refiere, muchas de ellas
construidas gracias a la colaboracién
de cientos de voluntarios. Open Con-
gress, que proporciona informacion
sobre laagenda legislativay el historial
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de votacion de cada Congresista estadouni-
dense, 0o Adhawk, una App que proporciona
informacion en tiempo real sobre quién ha
financiado cada spot politico emitido por
televisién, son algunos de los ejemplos mas
significativos.

La politica startup

Estas startups politicas no sélo estan cam-
biando la forma de hacer campana, sino
que ademds poseen una serie de caracteris-
ticas que estan impregnando la propia pro-
fesion de la consultoria politica, e incluso a
la propia forma de hacer politica, a medida
que su popularidad y generalizacion va en
aumento. Entre los cambios que este nuevo
paradigma que podriamos denominar
politica startup puede traer estarian 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 revolucién digital en co-
municacion politica- estd provocando una

renovacion dentro de la profesion: los con-
sultores tradicionales y las grandes planifica-
doras de medios pierden poder en favor de
programadores, analistas de datos, organi-
zadores de campanas 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 comunicacién politica y las
élites de Silicon Valley estdn 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 estd Sean
Parker, co-fundador de Napster, Causes o

Spotify.

« Data driven campaigns. La Ultima cam-
pana presidencial celebrada en Estados Uni-
dos fue, como ya se apunto6 en esta misma
revista, la campana del big data. Decenas de
ingenieros de datos trabajaron en el equipo
de campana 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,
testean hasta 20 titulares para cada
uno de sus posts antes de publicar la
version definitiva. Por su parte, Nation-
Builder pone en manos de cualquier
responsable de campana sistemas de
gestion de base de datos que hasta
hace unos afos requerian de la in-
version de miles de doélares. Mientras
que la columna vertebral de organiza-
ciones como la Sunlight Foundation es
el andlisis y la interpretacién de datos.

Ingenieros de datos, programadores
informaticos, especialistas en e-mail
y en entornos moviles son algunos
de los perfiles que, poco a poco, irdn
desplazando a publicistas, expertos en
medios y estrategas tradicionales. Los
segundos siguen siendo necesarios,
pero tendrdn que acostumbrarse a tra-
bajar codo con codo con los primeros.

« Nuevos formatos comunicativos. A
pesar de su pequefio tamaino y de su

juventud, empresas como Upworthy
tienen una enorme capacidad disrup-
tiva. ONGs, partidos politicos y organi-
zaciones grassroots de Estados Unidos
ya estan imitando sus encabezados,
sus estructuras textuales y sus emails
para tratar de acercarse a sus increibles
niveles de crecimiento y viralidad. A
juzgar por los numeros, es cuestion
de tiempo que el toque Upworthy em-
piece a notarse también en los medios
de comunicacién. Algunos como USA
Today (en su seccion deportiva) e in-
cluso la mismisima CNN ya han flir-
teado con él.

» La comunidad, el epicentro. Si algo
tienen en comun las plataformas y ser-
vicios de los que hemos hablado es su
clara orientacion hacia la comunidad,
implicita ya en la misién social o civica
de todas ellas. Frente al modelo tradi-
cional de consultora de comunicacién
politica o estrategia electoral, que
ayuda a politicos y candidatos en su
comunicacion con los ciudadanos, se
impone un nuevo modelo que inclina
la balanza hacia el ciudadano-usuario
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y que pone el acento en la creacién
de comunidades con gran capacidad
de movilizacién. Estas comunidades
pueden estar formadas por millones
de personas que comparten un post
de Upworthy, que firman una misma
peticién online o que forman parte de
una misma “nacién” dentro de Nation-
Builder.

* Nuevas audiencias: Plataformas
como Upworthy, Change.org o Nation-
Builder también pueden contribuir a
politizar a publicos que hasta ahora
no habian estado interesados en la
politica. Ciudadanos que a lo mejor
no podian participar en movimientos
sociales por cuestiones geogréficas,
jovenes cansados del bipartidismo,
voluntarios dispuestos a trabajar en
favor de una determinada causa...
Todos ellos estdn ahora a un clic de
convertirse en lideres e influir en sus
comunidadesy en la opinién publica a
nivel local, nacional o incluso interna-
cional. |
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La comunicacion politica

post-15M

Fabio Gindara, licenciado en
Derecho y Ciencias Politicas por la
Universidad Auténoma de Madrid,
@FabioGandara

n los ultimos afos estamos asistiendo

auna creciente repolitizacion dela ciu-

dadania espafola. Hemos pasado de
una etapa en la que las cotas de desinterés
politico eran altisimas, a vivir una creciente
toma de interés por parte de una poblacion
que vuelve a desear implicarse con fuerza en
el gobierno de lo publico. Esta repolitizacién
tiene que ver por supuesto con la llegada de
una crisis econémica que ha truncado la esta-
bilidad de muchas familias, provocando que
personas tradicionalmente desinteresadas
hayan vuelto de nuevo los ojos hacia el deve-
nir politico de nuestro pais.

Pero algo mas ha cambiado, porque el ciu-
dadano medio ya no se acerca a la politica
de la misma manera. La crisis econdmica -y
eso es lo inédito- se esta convirtiendo cada
vez a mayor velocidad en una auténtica cri-
sis politica e institucional: los ciudadanos ya
no confian en que una clase politica cada vez
mas desprestigiada pueda aportar soluciones
a la situacioén actual. Por eso estan pasando
de ser meros espectadores a convertirse en
agentes activos de la politica, implicindose
directamente en el debate publico, 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 participaciéon sean
las protagonistas.

{Cual 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 afos el 15M irrumpié en la
escena espanola, no lo hizo para centrarse
Unicamente en las crecientes injusticias y
desigualdades que se cebaban con nuestro
pais. Los participantes en el 75M han ido mas
alld en la busqueda del origen del problema,
y han puesto el foco en un sistema institu-
cional y politico que mucha gente percibe
como oligarquico 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
reaccionaron pidiendo algo mas que una
distinta politica econdémica: pedian vias
para participar directamente en la discusion,
implementacién y monitorizacion de esas
politicas. La transparencia, la apertura y la
participacion se convierten asi en las exigen-
cias de una nueva sociedad mas dinamica,
flexible, formada y colaborativa, acostumbra-
da a moverse en un marco modelado por las
nuevas tecnologias.

En nuestro pais, 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 afo 2012, de acuerdo a las
encuestas entonces publicadas. Asi, a pesar
de que muchos han observado cémo el 15M
no ha logrado cristalizar en un movimiento
politico unitario y coherente, lo cierto es que
su influencia se est4 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 desafeccién hacia la clase
politica de nuestro pais y la crisis institucional
que estamos viviendo.

Frente a esta situacion, los grandes partidos
politicos 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 comunicacién se
basa en mensajes unidireccionales a través
de medios de comunicacion de masas que
descartan cualquier tipo de interaccion con
la ciudadania.

Si estos actores quieren evitar la profundi-
zacion de una crisis politica 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, estdn condenados a
una creciente desconexion de la sociedad,
que acabara suponiendo la superaciéon de
estas instituciones, en el mejor de los casos
por el advenimiento de formas de democra-
cia mds avanzadas, y en el peor, por el auge
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de populismos que pretendan regenerar el
pais prescindiendo de los partidos.

Muchos de los cambios que demandan los
ciudadanos tienen traduccién clara en as-
pectos organizativos (nuevos mecanismos
de democracia interna, primarias abiertas
o auditorias de cuentas por terceros), pero
la incidencia del cambio de paradigma que
estamos viviendo va mas all3, y afecta al
propio sistema de valores de los partidos y a
la manera en que estos se comunican e in-
teraccionan con la sociedad. Por ello, inten-
taré sefalar algunos rasgos de una nueva co-
municacién politica que los partidos deben
asumir cuanto antes para poder conectar
con una ciudadania mas activa, informada y
repolitizada.

1° Empoderamiento y participacién ciu-
dadana

La sociedad espaiola esta experimentando
un creciente empoderamiento gracias a pro-
cesos de auto-organizacion desde la base
facilitados por las distintas herramientas tec-
noldgicas puestas a su disposicion. 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 querian ser
meros componentes de una masa que debe
seguir a pies juntillas una u otra ideologia y
sufrir pasivamente las decisiones de los politi-
cos, sino participantes de pleno derecho en
los procesos de toma de decisiones. Este
auge del empoderamiento ciudadano se esta
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 accién del individuo como ca-
talizador y protagonista del cambio, ha sido
capaz de generar una comunidad activa de
mas de seis millones de personas en Espaia.

Por ello, la nueva comunicacién politica
debe incidir en la toma en consideracién de
los ciudadanos como participantes activos
y no como meros espectadores. Se acabé el
tratar a los ciudadanos como simples con-
sumidores pasivos de opciones electorales
una vez cada cuatro aios, o en el mejor de
los casos como militantes que deben seguir
acriticamente y a pies juntillas las decisiones
del cuadro de notables del partido. La ciu-
dadania exige ser efectivamente invitada a

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

2° Dialogo e interaccion en red

Mas alla de la participacion a través de viejas
formas de asamblearismo en las plazas, la
clave del cambio que supuso el 75M vino
dada por el uso de las nuevas tecnologias
para crear redes ciudadanas de trabajo y or-
ganizacion que facilitaban la distribucion de
tareas, la colaboracién, la creacién de grupos
territoriales y la difusiéon de informacién de
forma instantanea entre multiples partici-
pantes. Asi, lanovedad mas relevante del 15M
fue la interconexién de miles de individuos
sin restricciones u érdenes jerarquicos: fueron
personas desde la base, sin la intermediacién
o el apadrinamiento de partidos politicos,
sindicatos o grandes organizaciones, las que
consiguieron coordinarse y auto-organizarse
para canalizar su indignacién 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 pais provenientes de las altas es-
feras, ni tan siquiera didlogos bilaterales
puntuales, sino que querian establecer
procesos multilaterales de trabajo y or-
ganizacion.

Por ello, la comunicaciéon politica del
futuro debe dejar los esquemas uni-
direccionales propios de la utilizacién
de los medios de comunicacion de ma-
sas para adoptar estas nuevas formas
de interrelacion. Los ciudadanos ya no
toleran discursos vacios y mediatiza-
dos provenientes de notables con afan
de dirigir, sino que exigen un didlogo
multidireccional en el que sean consi-
derados como actores politicos, que in-
teractdan detectando problemas, recla-
mando soluciones asi como buscando
y proponiendo alternativas.

Un partido que quiera conectar con
esta forma de trabajar, organizarse y
luchar que estdan adoptando los ciu-
dadanos debe ser consciente de que
debe utilizar las nuevas tecnologias
para abrir nuevos canales de didlogo y
deliberacién multilaterales a través de

los que recibir auténtico feedback.
3°Transparencia y apertura

Los ciudadanos no solo quieren sentir
que los escuchan y que su partici-
pacion es decisiva: también demandan
convertirse en vigilantes y garantes
de las actividades de partidos y re-
presentantes. El 15M, aunque aun no
ha influido directamente en la confor-
macion de las politicas publicas, si ha
sido extraordinariamente efectivo a la
hora de fomentar nuevas iniciativas de
base dirigidas a controlar la actividad
de los politicos. Asi, los ciudadanos han
empezado a dar forma en nuestro pais
a un concepto de “politica vigilada” -en
palabras de Antoni Gutiérrez-Rubi- a
través de iniciativas como “Graba tu
Pleno’, “Qué hacen los Diputados” o “Tu
derecho a saber”.

En consecuencia, los partidos cerrados
y opacos, que solo se comunican con la
ciudadania a través de discursos ensa-
yados, escenificaciones parlamentarias
y grandes medios de comunicacién,
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deben convertirse en partidos abiertos
a la ciudadania, que no tengan miedo
de exponer sus entraias a aquellos que
dicen representar. Ademas, a la hora de
llevar a cabo las labores de gobierno y
administracion, 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 informacién publica necesaria,
en formatos que faciliten y permitan su
andlisis y comprension.

4° Colaboracion

La nueva sociedad que se estd ges-
tando es mas colaborativa y estd mas
predispuesta a compartir. Nuevas
tendencias politicas, econémicas y de
consumo estan empezando a abogar
por modelos cooperativos y no com-
petitivos, incidiendo en busqueda del
bien comun. La cultura libre y el cono-
cimiento compartido experimentan un
auge cada vez mayor en nuestro pais
(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 autogestion y la economia
del bien comun apuntan a nuevas formas de
entender la economia.

La politica no se podia quedar al margen,
y por ello los ciudadanos exigen a los parti-
dos que adopten una dindmica acorde a este
espiritu colaborativo. Ya no sélo a través de
la defensa de nuevas formas de entender la
cultura y la economia, sino también cambi-
ando el paradigma de relaciones en la arena
politica. 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 conjuntoy la
colaboracion con otras fuerzas de principios
y programas similares, y una mayor coope-
racion con el resto de los actores sociales para
buscar nuevas soluciones.

5¢° Inclusividad

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

movimientos. Estos simbolos y este lenguaje
comun ejercen como lazo de unién en estos
colectivos y son un elemento de auto-iden-
tificacion, pero no conectan con el grueso
de la sociedad, que en muchas ocasiones
percibe estos simbolos como un legado ana-
cronico.

En el 2011 un porcentaje muy amplio de
la sociedad empezaba a mostrar ansias de
cambio, queria escuchar mensajes mas cer-
canos y actuales, con un lenguaje que les
hiciese sentirse familiares con el emisor y no
extraios ajenos a la familia de la izquierda.
Por ello, el 15M empez6 a utilizar conceptos
e ideas no vinculadas a una parte determina-
da del espectro ideolégico, y que apelaban
mejor a una sociedad como la actual. Asi,
en vez de hablar de “lucha de clases’, el 15M
comenzé a hablar de “somos los de abajo
contra los de arriba’, o a acufar conceptos
como el del 99% para referirse a toda esa
masa de individuos precarizados que hoy
en dia componen las amplias clases medias
y bajas. Las propuestas de cambio y concep-
tos que se encontraban detras de esta nueva
forma de dirigirse la ciudadania no eran muy
diferentes a las que habitualmente podian
encontrarse en movimientos y partidos situ-
ados en el espectro politico mas progresista,
pero se queria evitar caer en encasillamien-
tos, permitiéndose que todos los ciudada-
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nos con ideas divergentes y criticas
razonadas puedan sentirse incluidos y
aceptados en el debate publico que se
pretendia generar. Utilizar un lenguaje
inclusivo en el que cualquier persona
pudiese sentirse comoda fue una de las
claves para fomentar el debate abierto
y, en definitiva, el auge del interés por
la politica y del pensamiento critico que
se estd produciendo en muchos sec-
tores tradicionalmente desencantados.

6° Emotividad

El lenguaje del 15M hacia gala de otro
rasgo esencial para volver a reconectar
a la ciudadania con la politica: la emoti-
vidad. Evitando caer en el populismo, o
en la apelacion a los instintos humanos
mas basicos, el 15M se preocupé de
estructurar una comunicacion mucho
mas centrada en las personas. Frente
a discursos politicamente correctos,
demasiado asépticos y centrados en
grandes cifras, el 15M supo reconec-
tar con principios y valores que se
habian perdido en el discurso politico
(solidaridad, cooperacién, humanismo,
optimismo...). Ya el propio lema de la
convocatoria de las manifestaciones del
15M -"no somos mercancia en manos
de politicos y banqueros’- se vinculaba

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

Hoy en dia, por tanto, es imprescindible
volver a centrarse en el aspecto mas hu-
mano de la politica, apostando por co-
municar con pasion, entusiasmo, sinceri-
dad y por construir un relato coherente
y motivador sobre las posibilidades de
cambio de nuestra sociedad que llegue
al corazédn de los ciudadanos.

7° Honestidad

Ninguno de los anteriores rasgos de una
comunicacién politica adaptada al pre-
sente puede tener virtualidad alguna sin
un cimiento fundamental: la honestidad.
La desafeccién institucional que vivimos
y que viene denuncidndose en multitud
de protestas y movimientos sociales
sblo puede entenderse por la falta de
compromiso y coherencia de nuestros
politicos a la hora cumplir sus promesas
electorales y la tendencia a la deslegiti-
macion del contrario mientras se evita la
autocritica y se minimizan los escandalos
que tienen lugar en las propias filas.

Si la ciudadania no percibe honestidad
en los mensajes de los partidos, si no se
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combate la mentira como base de la
comunicacién politica en Espaia, nin-
guna reforma podra solucionar el grave
problema de legitimidad que sufre el
sistema politico e institucional de nues-
tro pais. |l
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ENTREVISTA A BEN WIKLER, DIRECTOR Y PRESENTADOR DEL PROGRAMA THE

GOOD FIGHT

“Las campanas electorales se parecen
cada vez mas a los movimientos

sociales”

Enfrevistamos a Ben Wikler, ex director de campanas de Avaaz y actual
director y presentador del programa de radio y podcast The Good Fight.
Patrocinado por Moveon.org, organizacion progresista de referencia de
Estados Unidos con mds de ocho millones de simpatizantes, The Good
Fight relata cada semana cémo movimientos ciudadanos y activistas

estan cambiando el mundo.

Por Luis Aguado

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

Totalmente. Si te fijas en el porcentaje de
la poblacién que tiene acceso a Internet,
por ejemplo en Espaia, o en el porcentaje
de la poblacién que actualmente participa
en la toma de decisiones politicas, puedes
ver cdmo no hace mas que crecer. Lo que
ha ocurrido es que han desaparecido los
gatekeepers que tenias que superar para
llegar a millones de personas, como podia
ser un gran periédico o una gran televisiéon
a la que tenias que convencer de que lo que
querias contar es importante.

La comunicacién ahora es persona a perso-
nay, gracias a los canales online, es posible
dirigirse a los poderes de forma mucho mas
sencilla que hace unos afos.

Su programa de radio, The Good Fight,
esta patrocinado por MoveOn, una de
las organizaciones progresistas mas
grandes de Estados Unidos. ;Cudl ha
sido la clave del éxito de esta organi-
zacion, que ya cuenta con mas de ocho

millones de simpatizantes?

Basicamente, MoveOn cre6 el modelo para
lo que llamamos people powered online
campaings, es decir, campanas organizadas
por ciudadanos comunes a través de Inter-
net.

Fue la primera organizaciéon en contar con
una herramienta de peticiones online conla
que recolectar voces y apoyos ciudadanos
para después pedirles mayor involucracion
en la defensa de todo tipo de temas. Tam-
bién demostré que es posible recaudar
millones de ddlares para causas politicas
a través de Internet, asi como organizar a
millones de ciudadanos en el mundo off-
line partiendo de lo online, y no sélo para
una accion concreta, sino unay otravezalo
largo de los afos.

Otra de las claves del éxito de esta organi-
zacion es saber escuchar. El organizing on-
linefunciona cuando tienes una visién clara
de lo que quieres conseguir, pero también
cuando escuchas. Saber qué preocupaa las
personas y proporcionarles formas de par-
ticipar, de conectarse, en torno a esas preo-
cupaciones.

Las campanas de Obama en 2008 y 2012,

de las que tanto se ha hablado, se cons- >


http://thegoodfight.fm/

“HAN
DESAPARECIDO

LOS GATEKEEPERS
QUE TENIAS QUE
SUPERAR PARA
LLEGAR A MILLONES
DE PERSONAS”
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truyeron a partir de los métodos que los
pioneros de MoveOn pusieron en practica a
comienzos de la década pasada.

Hablando de movimientos grassroots,
icual fue la clave del éxito del Tea Party?
{Como logro conectar en muy poco tiem-
po con millones de ciudadanos estado-
unidenses?

Lo que ocurrié con el Tea Party fue que
apeld directamente a ideas y sentimientos
que muchos estadounidenses tenian den-
tro desde hace mucho tiempo. Ademas,
tuvo desde el principio el apoyo de grandes
e influyentes medios de comunicacién:
cadenas de television como Fox News vy,
sobre todo, las radios mas conservadoras,
que tienen gran capacidad para influir en
politica, ayudaron a validar ante la opinion
publica el movimiento. Por ultimo, el Tea
Party recibié centenares de millones de
dolares de personalidades como los herma-
nos Koch. Por lo tanto, fue una combinacion
de organizacién grassroots, con una enorme
exposicion mediatica y mucho dinero.

Otro de los movimientos sociales mas
destacados recientemente en Estados

ENTREVISTA

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-
blacién estadounidense. ;C6mo ha ocu-
rrido?

En el momento de maximo auge del mo-
vimiento Occupy, viajé por todo el pais y
en cada ciudad y pueblo podias encontrar
protestas de activistas vinculados a él. Por
lo tanto, si que fue algo que se extendié
por todo el pais, a mucha gente con la con-
viccion de que el sistema estd disefiado
para servir a los intereses de una élite.

Como en muchas otras partes del mundo, la
desigualdad social estd aumentando en Es-
tados Unidos, especialmente a partir de la
crisis financieray econémica. El movimiento
Ocuppy supo cristalizar la indignacion de los
ciudadanos y le dio voz y mensaje. Enton-
ces surgid el debate acerca de la desigual-
dad en Estados Unidos, un debate que mi
pais necesitaba desde hace décadas. Es una
conversacién no sélo sobre quién tiene el
dinero, sino también sobre quién tiene el
poder, y sobre como dinero y poder estan
conectados.
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“LAS CAMPANAS
ELECTORALES SE
PARECEN CADA
VEZ MAS A LOS
MOVIMIENTOS
SOCIALES”
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La gestacion y la comunicacion de los
movimientos que hemos mencionado,
incluyendo a la propia MoveOn, se rea-
liz6 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 periédicos) para influir en una mayo-
ria social?

Creo que puedes crear una mayoria social
sin tener que pagar por tener cobertura en
los medios tradicionales. Lo que esta ocu-
rriendo, cada vez mas, es que estos medios
se fijan en lo que ocurre en la Red. Si mi-
llones de personas se estan 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 offiine,
amplificdndolo. Los periodistas, como to-
dos nosotros, pasan todo el dia conectados
a Internet. Por lo tanto, algo que explota en
ese ecosistema llegara facilmente a otros
medios.

Aun asi, el consumo de Internet varia mu-
cho en funcién de la franja de edad. Nor-
malmente, los estadounidenses de mayor
edad se enteran de lo que ocurre en la Red

a través de laradio y la television. 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 accion. Es mu-
cho mas facil ampilificar contenidos y pasara
la accion en el medio online.

¢Al margen de la ideologia de cada uno
de ellos, cual es la clave para que un mo-
vimiento social conecte con la sociedad
en Estados Unidos en este momento?
{Cémo debe comunicar sus ideas?

El ejemplo actual mas 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 solia basarse en la dis-
cusion sobre derechos legales y beneficios
econdmicos, pero hace pocos afios descu-
brieron que el mensaje mas poderoso era
el de la “libertad para casarse con aquella
persona a la que amas”. Ese mensaje de

amor, de conexidn, es el que ha cambiado >



“LOS ACTIVISTAS
SUELEN ESTAR
MAS CENTRADOS
EN TRABAJAR QUE
EN CONTAR COMO
TRABAJAN”
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la mentalidad de toda una generacion.

A la gente le gusta compartir aquello por
lo que se siente orgullosa, pero no lo que
le da miedo o le hace sentir pequerio. Por
lo tanto, los mensajes que van a funcionar
para construir movimientos sociales y ga-
nar campanas son aquellos que inviten a la
gente a vivir su vida como la quieren vivir, a
dirigirse a otros con empatia y con laidea de
conectar para construir un pais 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 estan tratando
de cambiar el mundo. ;Es optimista
acerca del papel cada vez mas relevante
que los ciudadanos pueden tener en la
politica?

La razén por la que soy tremendamente op-
timista es que, incluso en aquellos temas o
issues en los que parece imposible influir, la
gente estd 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

ENTREVISTA

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

Bill Gates dijo que solemos sobrevalorar los
cambios que ocurren en uno o dos afos, 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 nimero no deja de crecer,
cada vez mas rapidamente. Vivimos en una
era muy emocionante.

Durante los ultimos afos se ha hablado
mucho acerca de la revolucion digital
en las campaiias electorales y la comu-
nicacion politica. ;Esta supuesta revolu-
cion tecnolégica ha cambiado la forma
en que los politicos estadounidenses se
comunican con la ciudadania?

Realmente los politicos tienen ahora mas
formas de dirigirse a aquellos que les
apoyan y menos capacidad para dirigirse a
nuevos publicos. Los ciudadanos emplean
tantos medios para obtener e intercambiar
informacién que un politico no puede estar
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seguro de que si paga un anuncio en un programa de radio
determinado podra llegar a todo su electorado.

Por eso las campanas electorales se parecen cada vez mas
a los movimientos sociales. Para los progresistas estadou-
nidenses, por ejemplo, las campanas se basan en contribu-
ciones muy pequefas 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 estan sobre el terreno haciendo puerta
a puerta y hablando directamente con los votantes.

Paraddjicamente también se esta produciendo lo contrario:
cada vez hay mas gente con mucho dinero que puede fi-
nanciar a aquellos candidatos que sdlo sirven a sus inte-
reses. Por lo tanto, estamos viendo aumentar en nimero
las movilizaciones grassroots, pero también la posibilidad
de unos pocos de influir en los resultados electorales. Los
ciudadanos, por un lado, y el poder econémico, por otro, se
estan haciendo mas fuertes. Lo que no sabemos todavia es
qué bando ganara.

Para terminar, hablemos de su programa. ;Cémo se
le ocurrié producirlo y por qué pensé que la radio y el
podcast eran los formatos mas adecuados para él?

La idea del programa surgié tras la oportunidad de trabajar
con muchos activistas en todo el mundo. Gente que esta
viviendo su propia lucha a lo David contra Goliath, con
historias que podrian ser verdaderos blockbusters cine-
matograficos. Estas historias rara vez se cuentan, porque
los activistas suelen estar mas centrados en trabajar que en
contar codmo 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 accion. 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 mas grande que
ellas mismas.

Me decanté por el formato podcast porque comparte
muchos de los rasgos de los medios emergentes: son por-
tatiles, on demand -los puedes escuchar cuando quieras-,
baratos y escalables. Aun asi, esto es sélo el principio. Me
gustaria que The Good Fight llegara a muchos otros me-
dios, para que las historias que contamos alcancen a todo
el mundo independientemente de cémo acceden a la in-
formacion.



Por Ignacio Martin Granados

BREVES

Razones para no leer las memorias de los politicos

Hace unos dias la revista estadounidense Politico, ante la
préxima publicacién de las memorias de Hillary Clinton el 10
de junio, se preguntaba en un articulo “;Por qué los libros de
los politicos son tan terribles?”, y daba las claves por las que
no debiamos molestarnos en leerlos.

En clave de humor apuntaba ocho consejos que podia seguir
cualquiera de nosotros para escribir un libro de campana con
ejemplos de textos publicados recientemente:

1. Mezcle un torrente de metéforas.

2. Sea grandioso acerca de su eleccién como candidato.

3. Apunte alto con el titulo 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 metaforas que inviten a la adivinacion.

Aunque el género de biografias politicas esta muy reconocido
en los paises anglosajones, hasta el momento, se solian escribir

una vez se abandonaba la carrera politica. Sin embargo,
ahora, parece que un candidato no puede postularse si no
ha publicado antes un bestseller politico que le sirva para
posicionar su marco narrativo como lider (John McCain se
describié como heroico prisionero de guerra y Mitt Romney
como el salvador econémico).

No siempre ha sido asi. Durante gran parte de la historia de
Estados Unidos, una autobiografia de campania electoral era
impensable. El aventurero y congresista Davy Crockett escribio
la primera (A Narrative of the Life of David Crockett, 1834),
pero habria que esperar mucho hasta que otro politico se
atreviera a seguir sus pasos. Seria 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 critica y publico que logré que
Kennedy fuera conocido a nivel nacional e incluso gano el
Premio Pulitzer en 1957 en su categoria de biografias.

Por tanto, cuando Jimmy Carter public6 Why Not the Best? en
1976, el libro fue celebrado como algo totalmente original
como reflejé la critica de The New York Times: “Jimmy Carter
ha ideado una nueva forma literaria, la biografia de campana
escrita como autobiografia por el propio candidato”.

Sinembargo, delalecturadeloslibros publicados actualmente,

mas alla de las promesas del marketing editorial (lo que nunca
se atrevié a decir, toda la verdad sobre..., reflexiones francas
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sobre momentos clave de la Historia, la verdadera historia de...)
se desprende que no se trata mas que de unas edulcoradas
obras donde se mezclan supuestas confesiones, patriotismo,
religion, familia y que no aportan nada ni a la literaturaniala
Historia.

Pero si, parece ser un negocio editorial en Estados Unidos.
La ex gobernadora por Alaska, Sarah Palin, recibié 1.250.000
ddlares para escribir Going Rogue: An American Life; 800.000
délares fue la cantidad firmada por Marco Rubio para An
American Son y el entonces prometedor pero poco conocido
senador Barack Obama, percibié 425.000 ddlares por
adelantado para La audacia de la esperanza. Si los politicos-
escritores reciben grandes sumas de dinero es porque las
editoriales tienen garantizado ese reembolso, incluso si el
publico no los compra, pues las propias campanas electorales
les convierten en bestsellers.

Gracias a la Comision Federal Electoral, desde 1996, se
permiten usar fondos de la campaia para comprar miles de
copias de los libros del candidato como agradecimiento a los
donantes u obsequio en cenas de recaudacion electoral (por
ejemplo, Palin gast6 63.000 dolares en las copias de su libro
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ofreciendo ejemplares firmados a los donantes que dieron mas
de 100 ddlares).

En Espana también los politicos han saltado al negocio editorial
y la tendencia de escribir sus memorias, reflexiones politicas y
recetas para salir de la crisis ha provocado un“boom”en el que
conviven en las librerias los manuscritos de Felipe Gonzélez
(En busca de respuestas, editorial Debate), José Maria Aznar (E/
compromiso del poder, Planeta), José Luis Rodriguez Zapatero
(Eldilema: 600 dias de vértigo, Planeta), Pedro Solbes (Recuerdos,
Deusto, Grupo Planeta), Miguel Angel Revilla (La jungla de los
listos, Espasa) o José Bono (Les voy a contar, Planeta).

Sin entrar a valorar la calidad y aportacién politica o histérica
de las memorias politicas, lo que si 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 necesitaria vender 165.000 ejemplares de Les
voy a contar para ser rentable y tan sélo lleva vendidos mas
de 30.000 libros. A la crisis del libro se suma otro interrogante,
;es posible que los libros publicados por la clase politica mas
denostada de nuestra democracia sean un negocio editorial?



BREVES

Google Glass y politica: mas alla de la ficcion politica

Este mes de abril se ponian a la venta las Google Glass
a un precio de 1.500 dolares. Las gafas Google Glass son
un vanguardista dispositivo de visualizacion que permite
reproducir imagenes 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
propdsito es mostrar la informacién disponible, como en los
teléfonosinteligentes, pero sin utilizar las manos y permitiendo
también el acceso a Internet mediante 6rdenes de voz.

Aunque su precio de mercado todavia es desorbitado, tiene
un enorme potencial para nuestra vida cotidiana y también
para la politica, cuyos profesionales ya estan explorando cémo
puede convertirla en una herramienta de campafna de gran
alcance.

En la Conferencia de Accién Politica Conservadora de marzo,
el activista y desarrollador de software republicano Peter
lldefonso portaba las Google Glass mientras trabajaba por
los bulliciosos pasillos tratando de averiguar de qué manera
se podian utilizar y sus posibles usos como herramienta
para capturar video de la oposicidn en los actos publicos y
manifestaciones. Entre sus ventajas, afirmé, nos encontramos
con su capacidad para capturar mds imagenes 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 estan involucradas en la politica pueden compartir sus
experiencias de participacién de primera mano, por lo que
las posibilidades que ofrece este nuevo artilugio pueden
ser muy valiosas para las campanas, asi como para alentar a
las personas mas desconectadas y menos interesadas en la
politica a involucrarse mas.

Por no hablar del inmenso abanico de posibilidades y
oportunidades que se abren para la politica y la gestion de los
recursos publicos, por lo que no es ilégico que empecemos
a reflexionar sobre la posibilidad de incorporar la realidad
aumentada a la realidad politica, mas alla de la politica ficcion.
Todavia es pronto para pensar que las Google Glass puedan
desempenar un papel importante en las préximas elecciones,
pero no debemos olvidar que en 2008 Twitter ya existia,
pero no fue hasta 2012 cuando se desarrollaron campafas
especificas para esta red social.

Prueba de todo esto es que ya se ha desarrollado la primera
app politica especifica para Google Glass, con el objetivo de
“educar y capacitar a los ciudadanos” La firma de defensa
digital Red Edge ha lanzado una aplicacién que alerta a
los usuarios cuando se encuentran cerca de un edificio del
gobierno en Washington DC, facilitando informacién sobre
esa institucion, incluyendo el dinero de los contribuyentes
que se gasta en ese departamento. Por tanto, la compafiia
espera que esta innovacion 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 politica.

Sindudaalguna, habra que estar atentos a esta nueva forma de
facilitar acceso a la informacién basada en la geolocalizacién
que nos permitiria, por ejemplo, alertar a las personas cuando
se encuentren en los lugares de votacién mds cercanos,
informar de eventos puntuales o la pizzeria mas cercana junto
con fichas de informacién utiles relacionados con esos lugares.
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ACTIVIDADES

:Te lo vas a perder? Novedades en el lll Encuentro

Internacional ACOP Bilbao 2014

Ya puedes consultar en la web del /Il Encuentro Internacional de Comunicacién Politica ACOP Bilbao 2014 quiénes seran algunos de los
invitados al evento. Aunque el plantel de ponentes no esta cerrado, en estas semanas os anunciaremos quiénes seran esos nombre
que faltan, ya puedes informarte de los precios reducidos en las distintas modalidades de cuota.

Ademads, como ocurriera en el Il Encuentro Internacional de 2012, el precio de la inscripcién 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

asegurate un sitio en este evento unico.

Acuerdo de colaboracion
ACOP-ACCIEP

El pasado 3 de abril la Asociacion de Comunicacion
Politica (ACOP) y la Associacié Catalana de Comunicacio,
Investigacio i Estratégia Politiques (ACCIEP) firmaron un
convenio marco de colaboracion con el objetivo de contribuir,
promover y potenciar la formacion y profesionalizacion de la
comunicacion publica en diferentes sectores de la sociedad
(Administraciones, instituciones, universidades, etc.).

Puedes acceder a mas informacion del acuerdo aqui.
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Nuevos liderazgos. El reto de
las primarias

El préximo 16 de mayo se celebra enla Universidad deValencia
una Jornada sobre Comunicacién politica y primarias. El acto
estd organizado por el Comité ACOP Valencia, Red Publica
y @CICOM Asociacion Ciudadania y Comunicacion. Entre los
participantes de este evento se encuentran representantes de
algunos de los principales partidos politicos. Estos abordaran
en la Jornada los diferentes modelos de primarias por los
que las distintas organizaciones estan apostando. En breve
tendras toda la informacion en la web.

Apunta la fecha y el lugar, Universidad de Valencia, Facultad
de Derecho, Salon Tomas Villaroya, 1er piso.

Entrada libre hasta completar aforo.


http://compolitica.com/acuerdo-de-colaboracion-acop-y-acciep/

Tendiendo puentes entre
Sociedad, Politica y Empresa.

El préximo 30 de mayo se celebrard en Madrid el seminario
Tendiendo puentes entre Sociedad, Politicay Empresa. Reflexiones
desde la profesion y la academia, organizado por el Master en
Comunicacién Politica y Corporativa (MCPC) de la Universidad
de Navarra. El encuentro abordarad las tendencias de los
principales ambitos profesionales en la gestién comunicativa.
Se ofreceran visiones complementarias desde la profesiony la
academia, en didlogo con los asistentes. La mesa dedicadaala
comunicacion politica estara moderada por Jordi Rodriguez
Virgili y tendrd como ponentes a Karen Sander y Luis Arroyo.

Los socios de ACOP tienen un 30% de descuento en la
inscripcion.

Apunta la fecha y el lugar, 30 de mayo en Cuatrecasas,
Goncalves Pereira, C/Almagro, 9, Madrid.

Mas informacion e inscripciones aqui.

Seminarios recientes

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 Comunicacion Politica e
Institucional celebrado en Alicante. Ambos eventos contaron
con la presencia de socios de ACOP como Karen Sanders,
Antoni Aira, Adrian Ballester, Astrid Alemany, Marta Martin,
Luis Arroyo, Jordi Rodriguez Virgili, Pere Oriol Costa, Xavier
Peytibi, entre otros muchos.

ACTIVIDADES

Panel deinvestigacién en la International Communication
Association (ICA).

Los préximos 22 a 26 de mayo se celebra en Seattle
(Estados Unidos) el 64th Congreso de la International
Communication Association (ICA). Este afo bajo el
titulo de Communication and the Good Life. ACOP, como
socio institucional de la ICA, presentard un panel que
llevara por titulo Government communication: cases and
challenges. Este panel ha sido coordinado por Karen
Sanders y por Maria José Canel.

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

http://www.icahdqg.org/conf/

A continuacién te dejamos un par de links donde puedes
informarte con mas detalle de lo que alli sucedi6 y las
conclusiones de ambos eventos:

- CCPC2

- Seminario de Comunicacion Politica e Institucional

Te recordamos que ya estd subido a la web de ACOP la ultima entrega del Listado de articulos 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 descargartelo aqui.

El Molinillo, n°64 - Abril 2014


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

RESENAS

Vigilados. WikiLeaks o las nuevas
fronteras de la informacion

Titulo:

Autor: Susana Diaz y Jorge Lozano (ed.)
Editorial: Biblioteca Nueva

Fecha de publicacion: 2014

Nuamero de paginas: 324

{Obligan fenémenos como Wikileaks a buscar nuevas férmulas de relacién entre los poderes sociales
y la ciudadania? La plataforma reveladora de secretos ha dejado al descubierto las carencias de varios
gobiernos y Estados en lo que respecta al cuidado de la informacién 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 participacion y la confianza sean la base de la accion politica y de gobierno.

Losautores se preguntan por las verdaderas dificultades para descubririnformacién, sobrela conveniencia
o no de la transparencia y de desinformacion en la era moderna a partir de la sobreinformacion. Abordan
también la cuestiéon de la transparencia mediatica, cuales son los intereses y los comportamientos que
justifican determinadas actuaciones de los medios de comunicacion 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
estan haciendo a sus espaldas.

Ciudadania y administraciones en Red

Autor: Jordi Graells y Mentxu Ramilo
Editorial: Netbiblo
Pais: Espana

Fecha de publicaciéon: 2013
Numero de paginas: 141

El descreimiento y la desafeccién, agravados en los ultimos afos, imponen a la administracion y a la ciu-
dadania el reto de afrontar una nueva transicion. En este caso, se trata de dar pasos firmes e informados
hacia la sociedad en Red.

En 141 pdginas, el gedgrafo con oficio de comunicador Jordi Graells y la politéloga Mentxu Ramilo
desglosan las virtudes y retos que representan las herramientas de participacién ciudadana. Ademas,
ofrecen un resumen de herramientas para profesionales.

Durante toda la obra, tratan de combinar la parte mas tedrica con casos practicos 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 administraciéon en un actor interactivo y abierto que conecte con la, todavia incipiente,
ciudadania en red.
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. Politicas de comunica¢oes. Um estudo
Titulo:

comparado: Brasil, Espanha, Estados Unidos,
México e Venezuela

Autor: Sayonara Leal, César Ramos y Elen Gerlades

Elen (coordinadores)

Editorial: Comunicacién Social
Fecha de publicacion: 2013
Pais: Brasil

Numero de paginas: 260

Bajo la perspectiva de que a mayor participacién ciudadana, mayor legitimidad y con la firme creencia de
que la opinién publica no puede ser producto de una comunicacion unilateral, el Laboratorio de Politicas
de la Comunicacién de la Universidad de Brasilia pone en tela de juicio y contextualiza los modelos de
comunicacion de Espaia, Brasil, Estados Unidos, México y Venezuela.

Cada pais es desarrollado en un capitulo donde la regulacién de la comunicacién, los diversos medios y
la forma de participacién de los actores en la esfera mediatica estan en el punto de mira. Brasil constituye
una suerte de hilo conductor, sin embargo, la puesta en comun de cinco modelos de comunicacién tan
dispares provoca que la obra sea una auténtica telarana cognitiva donde el comunicador politico puede
quedar enganchado.

Con ases en la manga. Recetas de

Titulo: . .

de magia para comunicar
Autor: Jaume Morenoy Enric Llorens
Editorial: Ediciones Carena

Fecha de publicacion: 2014
Numero de paginas: 120

Uno de los defectos mas habituales de los libros relacionados con la comunicacién es un enfoque
académico de recetas puntuales que han demostrado su eficacia “a posteriori’, y cuyos efectos es dificil
de volver a conseguir. En el dia a dia del trabajo de la comunicacién politica, se echa mucho de menos
conseguir consejos practicos, que a menudo, provienen de otras experiencias y disciplinas en las que
apenas se repara desde la Academia, o desde la voragine del mundo de la comunicacién profesional.

Los autores, un mago y un psicélogo, conocen bien los métodos mediante los cuales se adquiere o se
desvia la atencion de las personas, los sesgos cognitivos que permiten que parezca que una carta aparece
de la naday las técnicas que hacen que el mago guie los ojos y las mentes del publico a donde él quiere.
La virtud fundamental de este libro, ademas de ofrecernos uno de esos enfoques multidisciplinares tan
necesarios, es poner palabras y método a hechos y practicas que muchas veces realizamos por inercia o
por instinto a la hora de comunicar; asi como permitirnos detectar las reacciones de nuestro “publico”;
algo imprescindible en la era del 2.0, cuando la gente responde al instante a nuestros mensajes.
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RESENAS

Ciberretorica. Aristoteles en las redes sociales

Titulo: (“Manual” de retérica en la comunicacion digital)
Autor: Inmaculada Berlanga y Francisco Garcia
Traduccion: Maria Condor

Editorial: Fragua

Fecha de publicaciéon: 2014
Numero de paginas: 253

Inmaculada Berlanga y Francisco Garcia Garcia recorren la disciplina Retérica desde su nacimiento
hasta su convergencia con las nuevas tecnologias, y la evolucién de las redes sociales como un nuevo
escenario retérico. Los autores se sumergen en el mundo en red, eslabén de este vertiginoso proceso
que caracteriza a la comunicacién actual, y encuentran conceptos universales que transcienden espacio
y tiempo. Hablamos de estrategias, operaciones retéricas y creativas desviaciones del lenguaje.

La aplicaciéon de una novedosa metodologia al estudio de la comunicacién en la red social Facebook
arroja unos resultados que permiten entrelazar la Retérica y las redes como realidades convergentes y
analogas. A su vez se presenta un trabajo susceptible de ser modelo e inspiracién a la hora de estudiar
la presencia de los principios retéricos en los nuevos medios de comunicacion emergentes. La obra esta
prologada por Daria Villanueva, secretario de la RAE.

La comunicacio i la regeneracio

Titulo:

democraticai politica

Autor: Varios Autores.
Editorial: ACCIEP (Associacié Catalana de
Comunicacid, Investigacid i Estratégia Politiques)
Fecha de publicacion: 2014
Numero de paginas: 528

“La comunicacién y la regeneracion democrdtica y politica” es una recopilacion de articulo articulos cientifi-
cos y reflexiones tedricas de diferentes profesionales y académicos con una amplia y destacada trayecto-
ria en la comunicacién politica. Se publica por iniciativa de ACCIEP (Associacié Catalana de Comunicacid,
Investigacid i Estrategia Politiques) con la colaboracién de la Generalitat de Catalunya, el Ayuntamiento de
Barcelona, la Diputacion de Barcelona. El texto, disponible en formato ebook, esta disponible de forma
gratuita a través de este enlace.

La presentacion del libro coincidio con la celebracion del Il Congreso de comunicacién politica de la AC-

CIEP en Barcelona. En el acto, ponentes y participes de su elaboracién coincidieron en la necesidad de
prestigiar a la politica y remarcaron el uso de las nuevas tecnologias como medio para lograrlo.
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RESENAS P33

Titulo: Historia del poder politico en Espaina

Autor: José Luis de Villacafias
Traduccion: Maria Condor
Editorial: RBA

Fecha de publicacion: 2014
Numero de paginas: 624

“Este libro aspira a la formacion de una ciudadania que todavia debe ir un paso mas alla de laindignacion
y del cansancio’, afirma el autor de la obra, José Luis de Villacaias, profesor, fildsofo politico, historiador
de la filosofia e historiador de las ideas politicas. El editor de la obra afade en la resefa que “intenta
averiguar cuéles y cémo han sido los consensos basicos entre los espafioles, cémo se han desarrollado
los gobiernos que han guiado el pais, 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 publicacién y quizés por ello el texto es un recorrido
historico aderezado de comentarios que invitan a la reflexién y al debate. Sefala el autor con enorme
acierto que“La decision politica de acabar con un estilo de poder sera tanto mas fuerte y fundada cuanto
mas se conozca la indole de las tragedias que ese estilo ha producido en la historia”

Titulo: Construyendo una campaina electoral
Autor: Xavier Peytibi, Francesca Parodi

y Juan Victor Izquierdo (coord..)
Editorial: Promesas Electorales

Fecha de publicacion: 2014
Numero de paginas: 102

Los organizadores del certamen Promesas Electorales publicaron el pasado mes de febrero este libro an-
ticipando lo que serd un ano cargado de citas electorales en Iberoamérica. Xavier Peytibi explica que “a
las elecciones presidenciales en Colombia, Brasil, Uruguay, Bolivia, Costa Rica, El Salvador y Panam4, se
suman los comicios en Ecuador y Perd. En Espafa, las elecciones europeas tendran la oportunidad de
demostrar si sirven o no de termdmetro politico de la situacién actual”.

El ebook, que se puede descargar de forma gratuita en diferentes formatos, cuenta con colaboradores
de prestigiosos especialistas iberoamericanos en comunicacién politica y larga experiencia en procesos
electorales. Son 25 articulos repletos de reflexiones, propuestas e iniciativas.

Ellibro puede descargarse en version Ipad y OSX. La versién PDF y para otros formatos puede ser descar-
gada desde aqui.
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Por Luis Aguado
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La reforma sanitaria no acaba de cuajar en Estados Unidos

Pese al optimismo mostrado por la Admi-
nistracion Obama durante las ultimas
semanas al conocerse que mas de siete
millones de ciudadanos han adquirido el
nuevo seguro médico, lo cierto es que la
mayoria de los estadounidenses contintian
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

reforma no ha tenido ningln 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 tendra un impacto positivo, pero el 37% sefiala que
sera negativo.

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

Atan sélo siete meses de las elecciones generales de octubre, la popularidad de la presidenta
brasilefia Dilma Rousseff ha caido 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-
Aos que consideran que su gestién es mala o muy mala.

Aun asi, Rousseff se mantiene como favorita para las elecciones. Seguin otra encuesta reciente
de Ibope, es favorita con un 40% de intencion de voto, muy por encima del 13% que recibe el
socialdemaocrata Aécio Neves y del 6% del socialista Eduardo Campos.

Los analistas aseguran que lo que ocurra con la Copa Mundial de Futbol, que se celebrara en
Brasil entre los préximos 12 de junio y 13 de julio, determinara en buena parte su reeleccion.
Un éxito logistico y propagandistico para el pais podria ayudar a Rousseff a defender la
gestion realizada y a acallar las protestas surgidas a raiz del despilfarro de dinero publico en
la preparacién de este evento.

Manuel Valls, asalto al Eliseo

El pasado 31 de marzo, el catalan Manuel Valls fue nombrado Primer Ministro de Francia por Fran-
cois Hollande, el presidente peor valorado de la V Reptblica.

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 Gltimo barémetro de Ipsos le adjudica un
56% de opiniones favorables entre la poblacion francesa. Por ello, son muchos los analistas que
aseguran que, con una buena gestion, Valls podria convertirse en el proximo inquilino del Eliseo.


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

Valoracién de popularidad de presidentes

MANDATARIO

Putin — Rusia

Correa - Ecuador
Merkel — Alemania
Martinelli - Panama
Renzi - Italia

Funes - El Salvador
Bachelet - Chile
Santos — Colombia
Pefa Nieto — México
Chun Ying - Hong Kong
Maduro - Venezuela
Mujica — Uruguay
Obama - EE.UU
Harper - Canada
Cameron - Reino Unido
Tony Abbot - Australia
Rousseff — Brasil
Morales - Bolivia
Kenny - Irlanda
Kirchner - Argentina
Humala - Pert

Pasos - Portugal

Rajoy - Espana

Hollande - Francia

% APROB.

80%

75%

69%

61%

59%

59%

54%

50%

48%

47%

47%

47%

45%

44%

41%

38%

36%

32%

30%

25%

24%

23%

21%

16%

INSTITUTO DE INVESTIGACION

Levada

Consulta Mitofsky
Infratest dinap
Consulta Mitofsky
Ixé

CID-Gallup
Adimark

Caracol

Reforma
Universidad de Hong Kong
Consulta Mitofsky
Cifra

Gallup

Consulta Mitofsky
YouGov
Fairfax-Nielsen
Ibope

Ipsos

Irish Times
Consulta Mitofsky
Consulta Mitofsky
i/Pitagorica
Metroscopia

YouGov

FECHA MEDICION

Abril 2014
Abril 2014
Febrero 2014
Marzo 2014
Marzo 2014
Febrero 2014
Marzo 2014
Febrero 2014
Abril 2014
Abril 2014
Abril 2014
Marzo 2014
Abril 2014
Abril 2014
Abril 2014
Abril 2014
Abril 2014
Febrero 2014
Marzo 2014
Abril 2014
Marzo 2014
Abril 2014
Febrero 2014

Marzo 2014
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DIF. VARIACION

A+11

A+3
A +12%
A +6

v -GX**

() 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 valoraciéon de una buena muestra de los mandatarios de todo el mundo. Los datos han sido
extraidos de diferentes fuentes, indicadas en cada caso, con la Unica intencion de conocer la evolucidn de los indices de aprobacién de
cada dirigente en su pais a lo largo de sus mandatos.

El indice se elabora de manera distinta en cada pais, pero expresa de una manera u otra el porcentaje de poblacién mayor de 18 afos
que aprueba la gestion de un mandatario concreto. En este primer nimero, recogemos por primera vez, la compilacién de indices que
obtienen los lideres de algunos paises latinoamericanos, europeos y de otros continentes. Iremos afiadiendo nuevos indices en nimeros
sucesivos para analizar sus evoluciones.
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