mEL TEMA

Necessitem propostes que ens gjudin a tots plegats a
dibuixar unanova geografia de convivéncia. Aquests punts
gue suggereixo poden servir per orientar-nos, des del meu
punt de vista, en aguest nou territori en el qual vivim con-
juntament:

- Hem d’'involucrar els musulmans en la construccio
dels nostres barris i municipis considerant-los com a
ciutadans amb els mateixos drets i deuresi en igual-
tat d’ oportunitats que laresta de la societat, incorpo-
rant-los amb plena normalitat. En aquest sentit, les
politiques portades a terme,
sobretot a nivell autondmic
i local, han d'anar encami-

Els musulmans, i sobretot els seus fills,

Mohammed Chaib

valors formen part de la humanitat i de la nostra
societat.

- Des de la laicitat positiva, €ls musulmans han de
poder desenvolupar lliurement la seva religio i la
seva cultura, sempre respectant als atres i I'entorn
on es viu, perd a mateix temps amb una voluntat
d’ apropament vers la societat i amb esperit de com-
partir valors i un futur comu. Aixo implica que un
musulma que viu a Catalunya no pot pretendre ser
com un musulma que viu a Marroc; la societat és

diferent. Perd aixd també

ateny que la societat catalana
no haderebutjar d’entradala

nades a aconseguir aquest  s’han de poder sentir, si volen, catalans  culturai lareligié d’ aquestes
objectiu. i musulmans a la vegada. persones.

Els musulmans cal que
entenguin que, indepen-
dentment de lasevareligioi lasevacultura, ellsi els
seus fills son membres d’ aquesta societat. Concedir
drets és la millor manera de demanar deures i tenir
sentiment de pertinenga a territori.

Fer-los particips de les decisions que es prenguin al's
municipis, als ajuntaments, ja siguin questions
socials, culturals com politiques. En aguest sentit, la
reclamacié del dret a vot és fonamental perqué
puguin sentir-se uns ciutadans més.

Reconeixement de la realitat dels nostres barris i
municipis amb la preséncia de persones que tenen
diversos Ilocs d'origen, valorant la seva culturai la
seva religio com a patrimoni de tots. | finsi tot, que
elsoratoris as municipis es puguin convertir en llocs
no només dels musulmans, sind en espais oberts a
tota la ciutadania. Defensar contundentment la Ili-
bertat de culte i, per tant, la possibilitat d obrir i
construir mesguites. Només aixi els podrem recla-
mar altres qlestions de pais.

Afavorir la relacié intercultural en els barris entre
autoctons i musulmans nouvinguts. Les politiques
municipals han d’ anar destinades a totes |es persones
del municipi. Es per aix0 que crec que queda molta
feina per fer en aquest sentit. Per exemple, les festes
majors no han de continuar tenint Gnicament un pro-
grama destinat als autdctons, com passa en alguns
ajuntaments.

Continuar treballant els valors democratics, de Ili-
bertat, de justiciai de respecte als drets humans uni-
versals, i incorporar amb normalitat tots els musul-
mans en aquest proces, perd no perque siguin perso-
nes que vénen de fora, sind perque tots aquests
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No és incompatible

- Els musulmans, i sobretot
els seus fills, s'han de poder
sentir, si volen, catalansi musulmans alavegada. No
és incompatible. Que se'ls tingui en compte com a
Ciutadans, no només perqué siguin musulmans, sind
perqué son per sobre de tot ciutadans que viuen a
Catalunya, independentment de si és 0 no practicant.
Per tant, I’ éxit escolar i la promoci6 en el mon labo-
ral dels joves catalans fills de musulmans ha de ser
una prioritat per al Govern de la Generalitat per a
que tinguin un sentiment de pertinengai no de rebuig
a Catalunya.

- Només des d'aquestes visions que comporten obli-
gatoriament politiques creibles i valentes podem
pensar en construir una Catalunya forta, prospera,
justai solidaria per atots.m

Antoni Gutiérrez-Rubi
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Lecciones de la campaina de Obama

Necesitamos:
- combatir las mentiras,
- sumar lideres de la modernidad,
- hacer politica en red y en las redes,
- feminizar los valores de la politica,
- pensar con imagenes
-y emocionar con ideas.

1. Las verdades no son suficiente

entre otras cosas, por la utilizacion constante de la publicidad negativa 'y por el

interés de |l os ciudadanos por contrastar, por verificar, lainformacion que lesllega
de un determinado candidato. John McCain ha dedicado gran parte de su campafia a
desarrollar atagues personales contra Obama, difundiendo mentiras diversas, con el obje-
tivo de distraer la atencion de los posibles electores hacia los temas que resultan verda-
deramente cruciales.

I a campafia electoral a las presidenciales norteamericanas se ha caracterizado,

Muchas veces los hechos reales no desmienten los rumores, de ahi el impacto que
puede tener una mentira en un determinado momento de la camparia. El uso —y abuso—
delapublicidad negativa, del bulo, y del rumor obligaba a Obamaacrear una paginaweb
especifica para desmentir las afirmaciones falsas vertidas a su alrededor durante estos
meses. Fight the Smears (www.fightthesmearts.com).

El rumor resulta mas poderoso que |os hechos comprobados para determinar la opi-
nion que las personas tenemos de alguien, como revelaba un estudio divulgado por la
revista Proceedings of the National Academy of Sciences (WWw.pnas.org) en 2007. Este
es percibido como fiable porque alo largo del tiempo se ha convertido en un instrumen-
to Util para recabar informacion.

Ademas, uno de los efectos (¢negativos?) de la capacidad viral de laweb 2.0 esla
propagacion del hoax (del inglés: engafio, bulo) através del buzz (rumor) en un intento
de hacer creer que algo falso esreal. Segin una encuesta de la Asociacion de Internautas,
dos de cada tres internautas admiten que no saben distinguir una noticia de un bulo.

Lafragilidad afecta a toda la capacidad de lared. El debate copyright y copyleft se
vuelve difuso y menos evidente cuando se trata de agresiones o lesiones digitales. Mentir
en lared es mas fécil, aunque también es mas fécil descubrir la verdad, pero lleva mas
tiempo. La capacidad pararetroalimentar fuentes, blogs de referenciay medios de comu-
nicacion digitales es muy ata. Un rumor interesado, inoculado en e blog adecuado,
puede infectar a los medios de comunicacion, creando una pandemia viricay muy con-
tagiosa contra la que puede no haber respuesta reactiva.

De ahi laimportancia de los mecanismos de auditoriay verificacion y la reputacion
de las fuentes. Tener la posibilidad de un cierto control sobre lo que dicen y hacen los
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politicos, en € sentido de comprobar, auditar, verificar, si o que explican es cierto, si
cumplen con sus promesas, Sl son coherentes sus actos'y sus discursos, etc. es uno de los
temas que més interesa a los ciudadanos y una de las posibles vias de motivacion que
pueden conectar con los mas jévenes para conseguir su implicacidn activa en la politica

Actualmente, en la Red se han generado distintos mecanismos que despiertan el interés
por demostrar esa autenticidad y/o transparencia de un determinado candidato en relacion a
un tema concreto. La pagina FactCheck (www.factcheck.org), por jemplo, permite descu-
brir 1os montajes generados durante las campafias el ectoral es, |0s anuncios sucios sobre uno
u otro politico o sobre un tema determinado. Llevan a cabo un riguroso control de lo que
dicen los politicos americanos a través de los anuncios de television, |os debates, discursos,
entrevistas y/o comunicados de prensa, analizando la veracidad de lo que cuentan.

Y, en la linea de descubrir si un politico miente, una herramienta ingeniosa seria
RealScoop (realscoop.com). Permite ver sobre un determinado video el grado de credi-
bilidad que tiene la persona que est4 hablando mediante unos indicadores de color. A tra-
vés de un software especifico que analiza la voz, € indicador va mostrando el grado de
credibilidad de sus palabras, segiin van siendo pronunciadas.

En otro contexto, para saber comparativamente qué dice uno y otro candidato sobre
temas que pueden interesarles especialmente a los jévenes, Google ofrece In Quotes,
donde podemos consultar sus ideas 'y propuestas sobre medio ambiente, aborto o econo-
mia, entre otros temas definidos, o escribir aquello que nos interesa saber tras la pregun-
tac What did they say about...?

Mentir en la red es mas facil, aunque
también es mas facil descubrir
la verdad, pero lleva més tiempo.
Un rumor interesado, inoculado

Y s lo que nosinteresa son los gréficos que permiten cruzar,
relacionar y comparar datos diversos para poder comprender
mejor ciertas cuestiones, Visualcomplexity.com genera mapas
visuales que nos ofrecen la posibilidad, por gemplo, de ver la
frecuencia con que un candidato nombra a sus adversarios en un

en el blog adecuado, puede infectar debate, o cuéntas veces es nombrado €l mismo, y relacionarlo

a los medios de comunicacion, creando

con € tiempo de duracion del acontecimiento; o la relacién de
influencia de determinados candidatos en funcion de las dona-

una pandemia virica y muy contagiosa  ciones que reciben para sus campafias, etc.
contra la que puede no haber

respuesta reactiva

En definitiva, herramientas para contrastar y verificar que
facilitan laaccion y la concienciacion de la ciudadania
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2. La alianza con la modernidad y los lideres sociales

En los estados clave, |os electores que pueden ser determinantes son, precisamente,
los nuevosy jOvenes votantes que van adecidir su futuroy, con él, el de su pais. También,
en buena medida, € del mundo entero. Mas de cuatro millones de ciudadanos estaduni-
denses se han incorporado a los registros electorales durante este ltimo afio y, segin la
prensa de estos Ultimos dias, la mayoria de ellos se han incorporado a las filas demdcra-
tas. Seglin The Washington Post, en Florida, por giemplo, € registro demdcrata duplica
al republicano y en Carolina del Norte la proporcion es de seis a uno.

Cada voto serg, redlmente, decisivo y ambos candidatos o saben bien. El sistema nortea-
mericano es muy exigente. El que gana en votos populares, aunque sea por un solo voto, se
llevatodo € valor politico y electoral delosvotos de cada Estado. Por eso lapresidencia puede
decidirse por unos centenares de votos. Al Gore no alcanzé la presidencia en e 2000 después
de que las autoridades electoraes y los tribunales de justicia desestimaran € recuento de unas
papeletas imprescindibles para su victoriaen Florida. Perdi6 por muy pocos votos. Davértigo.
Tras aquellos votos mal contados, llegaron los ocho afios de Bush.

Antoni Gutiérrez-Rubi

En Estados Unidos no basta con aparecer en las listas del censo de poblacién para
poder gercer e derecho a voto. Los ciudadanos deben registrarse previamente y este
hecho dificulta enormemente el aumento de la participacion en las elecciones. El trémite,
aunque sencillo, se convierte en una barrera que muchos ciudadanos deciden no superar.
Es por ello que, cada cuatro afios, estrategas y politicos disefian iniciativas que motiven a
la ciudadania, conciencidndola de la importancia crucial que tiene su derecho a voto.

La creatividad y la calidad de estas campafias son espectaculares. Los demdcratas
intuyen, ademés, que la movilizacion del electorado joven les favorece especia mente,
con un candidato que conecta emocionalmente y culturalmente con la mayoria de ellos.
Por eso, han movilizado a los artistas, auténticos lideres sociales, comprometidos con
Obama, y con gran influencia entre la “Generacion Y”, a colaborar en diversas iniciati-
vas para promover la participacion electoral. Conozcamos algunas de ellas:
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a) “Declare yourself”, donde intervienen cantantesy actores
como Christina Aguilera, Jessica Alba o algunos protago-
nistas de la exitosa pelicula de Disney High School
Musical. Un fendmeno de masas que garantiza, como mini-

Obama es el candidato joven
de los jovenes. Ellos, con sus papeletas,
decidiran el proximo presidente.

mo, la atencién en la campafia. A través de imégenes  Para esta generacion, la mayoria de las

impactantes (amordazados, desnudos, con la boca tapada,
los labios cosidos, o l&grimas en los gjos...), pretenden pro-
mover e voto joven con e mensgje: “ Solo th puedes silen-
ciarte’.

cosas que valen la pena empiezan
con un “play” o un “clic”. Ahora
pueden conectarse al futuro

con un “vota”

b) “Slacker Uprising”. Michael Moore, director de
Fahrenheit 9/11 y del polémico documental Sicko, sobre el sistema de salud norte-
americano, estrenaba en Internet su nueva pelicula antes de hacerlo en las salas
comerciales. El objetivo de tdl iniciativa es trasladar €l mensaje central del filme a
los jovenes norteamericanos Y éste es claro: que vayan a votar masivamente a un
candidato, que espera que sea Barack Obama.

¢) “Countdown to Youth Vote”. Laindustria del cable junto a Comcast Corporation,
uno de los proveedores de productos y servicios de entretenimiento, informacion y
comunicaciones lider en Estados Unidos, lanzaba también su propia campafia, con
anuncios televisivos y recursos de informacion online las 24h, dirigida a la juven-
tud multicultural: “ Cuenta atrés para el voto juvenil”, continuacion de la campafia
“Nuestro turno de votar” (www.ourtimetovote.com).

Estasiniciativas utilizan las nuevas tecnologias, el cine, lamusica... con el objetivo
Unico de implicar alos masjévenes en la politica, consiguiendo que se registren y tomen
conciencia de laimportancia de su voto para cambiar €l pais. Como por gjemplo lo hace,
la reciente campafia "Por favor, no votes', donde un irénico Leonardo Di Caprio junto a
Dustin Hoffman, Jennifer Aniston, Benicio del Toro y Eva L ongoria, entre muchos otros,
interpelan alos jovenes con un lenguaje audiovisua de gran impacto.

Si Obama consigue finalmente la oportunidad de liderar este cambio, parte de su
éxito tendra que ver con la quimica generada entre é y los jOvenes norteamericanos.
Busca identificarse con ellos y 1o hace a través de sus referentes e iconos musicales y
artisticos.

Lo consiguié con un producto extraordinario: una cancidn, un video, un himno: “Yes,
We Can” (Si, podemos), compuesta por € rapero Will.l.am, lider de los Black Eyed Peas;,
un video, dirigido por Jesse Dylan (hijo de Bob Dylan); unacoreografia de celebridades del
star system norteamericano, y una cuidada seleccién de palabras de Barack Obama, la
mayoria de ellas pronunciadas en inglés, pero escuchamos también hebreo y espafiol; y
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vemos utilizar el lenguaje de signos en un nuevo gesto integrador. Palabras de su brillante
y vibrante discurso, después de las primarias de New Hampshire, que configuran un con-
junto absolutamente fascinante. Una propuesta Ginica en plasticidad, emocion y eficacia

Barack Obama sabe que lamusica puede volver a ser decisivaen lamovilizacion del
electorado en el 2008, como lo son las redes sociales y los bloggers de referencia. Vote
for Change, ya en € 2004, fue una coalicién de muasicos unidos por una sola idea:
“Compartimos la creencia de que éstas son las elecciones més importantes de nuestra
vida’, afirmaban. Entre los masicos y grupos que participaban estaban Bruce
Springsteen, James Taylor, Pearl Jam, REM, Jackson Browne, o las Dixie Chicks, entre
otros muchos.

Barack Obama ya hizo un guifio alos musicos progresistas con la eleccion de la can-
cion City Of Blinding Lights, de labandairlandesa U2, parainiciar su campafia el ectoral
en € acto de presentacion de su candidatura del pasado 10 de febrero del 2007 en
Springfield (Illinois). O como cuando desvelaba la seleccion musical de su iPod, en un
nuevo gesto de conexion con la musica comprometida y de proximidad con la
Generacion Y. Sabemos que le gusta Stevie Wonder, su héroe. Pero escucha a Bruce
Springsteen, Jay-Z, Elton John, Bob Dylan o los Rolling Stones, entre otros composito-
resy cantantes. Un “gusto muy ecléctico” de corte clésico, donde esta ausente el country,
lamusica nacional norteamericanay que es el género utilizado por McCain para su can-
cién de camparia

“Yes, We Can*“ te transporta emocionalmente al histérico “I have a dream” (Tengo
un suefio) de Martin Luther King. Un suefio (una esperanza) que ahora “si podemos’
hacer realidad con el “cambio” que propone Obama. La campafia tiene su centro neurd -
gico en las palabras. Su libro La audacia de la esperanza. Como restaurar el suefio ame-
ricano yaes unadeclaracion literaria de intenciones politicas. Convencido y seducido por
la fuerza transformadora de las palabras, supo utilizarlas mejor que Hillary Clinton.
“Change” (Cambio) y “Hope” (Esperanza) han protagonizado sus mitinesy sus videos.

Hoy, mas que nunca, lo femenino

Si los jévenes y los profesionales le votan, ganara en los
estados més poblados, con fuertes concentraciones urbanas, con

es sinbnimo de moderno. La nueva minorias afroamericanas e hispanas decisivas y con un desarro-
modernidad es la feminidad. Las mujeres llo de la sociedad de la comunicacion muy interiorizado en su
han ocupado (y casi copado) el protago- vida cotidiana. Obama, €l candidato de las redes sociales, es €l

nismo en las redes sociales. Obama,
el politico de las redes, puede ganar:

candidato joven de los jovenes. Ellos, con sus papeletas, decidi-
ran el proximo presidente. Para esta generacion, la mayoria de
las cosas que valen la pena empiezan con un “play” o un “clic”.

por moderno y por femenino. Las dos  Ahora pueden conectarse al futuro con un “vota'’.
caras de la nueva contemporaneidad
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3. Nuevos valores: la feminizacion de la politica

Michelle ha sido una de las grandes bazas de |a camparia de Barack, en un contexto
cultural y sociol6gico, como el norteamericano, muy sensible alapresencia publicade la
pargjay de lafamilia en lavida politica de un candidato o candidata. Pero, desde el pri-
mer momento, Michelle hademostrado una gran personalidad, fortalezay determinacion.
Ademés, no vani de“complemento”, ni de acompafiante discreta. Michelle vaen el pues-
to de mando como socia de esta aventuray como garante de lavida familiar. Es quien le
mantiene los pies en el suelo. Es su brgjula

Viste bien, con un estilo inconfundible que marca tendencia, de la mano de la dise-
fadora Maria Pinto, de Chicago, como el director de la campafa de Obama, David
Axelrod. Cuando se present6 en el popular programa de television, The View, con un pre-
cioso vestido blanco y negro, como los que son habituales en White House/Black Market,
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las existencias se agotaron, en horas, en las més de 300 tiendas que tiene lamarcaen todo
el pais. Michelle se inspira en la prodigiosa década de | os 60, fuente inagotable de mag-
netismos emocionales.

Vivié un gran momento en la Convencion Demdcrata de Denver. Ella abrié la reu-
niony sedujo con unagran conviccion. Habl6 de sentimientos, de valores, de emociones.
Recorri6 la vida de Obama para presentarle como un hombre humilde, criado por sus
abuelas, comprometido con los més débiles y con € que comparte su vida. Un hombre
de familia, que puede abrazar ala gran familia americana. Si Obama ganalas elecciones,
Michelle habrd sumado muchos votos y no pocos sinsabores, como los que le suponen
aguantar -y defenderse- de las infamias y de las mentiras que la publicidad negativa de
los republicanos vierte sobre ella, sobre ellos. Ella es “mi rocd’, afirma Obama.

Mary Lou Quinlan, fundadora de Just Ask a Woman (Www.justaskawoman.com) y
experta en marketing para mujeres, afirmaba —rotundamente— el pasado 8 de marzo, Dia
Internacional de la Mujer, que “la mujer es Obama“.

Mary Lou destaca que el liderazgo necesario (emocional, solidario, cooperativo, fle-
xible'y pragmético) es femenino. Lo interprete o o asuma un hombre o una mujer. Y las
mujeres votan por |os val ores femeninos, no necesariamente por € género. Por eso puede
ganar Obama las proximas elecciones presidenciales del 4 de noviembre.

Estos nuevos valores de liderazgo son los valores del futuro. Los modelos no-feme-
ninos estan en crisis y provocan crisis. Mantenidos, artificia y forzadamente, como €l
patron social dominante, fruto de su presencia autoritaria en una sociedad de discrimina-
ciones diversas, empiezan a ceder en laempresay en la politica. Aunque resisten, inso-
lentes y agresivos, en buena parte de nuestra vida social.

Hoy, mas que nunca, lo femenino es sinbnimo de moderno. La nueva modernidad es
la feminidad: mérito antes que autoridad. Cooperacion mejor que competitividad.
Belleza, sindnimo de salud y vida natural. Coherenciay razones, por encima de la ambi-
ciény de la agresividad. Inteligencia colectiva antes que jerarquia organica. Emociones
siempre.

Las pistas empiezan a ser evidencias palmarias. Las mujeres han ocupado (y cas
copado) el protagonismo en las redes sociales. Los porcentajes hablan claro. Cuando hay
cooperacion, aparecen ellasy tejen la nueva realidad.

Obama, el palitico de las redes, puede ganar: por moderno y por femenino. Las dos
caras de la nueva contemporaneidad.

4. La politica en red y en las redes

Obama, el candidato de las redes sociales, es e candidato joven de los jovenes, en
especial, del colectivo que se conoce como Generacion'Y. Un fendmeno sociol 6gico que,
segun el consultor Jeroen Boschma autor del libro la Generacion Einstein (www.genera-
cioneinstein.com), es una generacion “mas rapida, mas listay més sociable’, que se esta
incorporando al mercado laboral en un contexto de dudas globalesy de crisis mundial de
confianza en los mercados financieros y en la capacidad de la economia del carbono para
establecer horizontes de justicia, sostenibilidad y seguridad para las actuales generacio-
nes...y paralas futuras.

Estos jovenes ven el trabajo solamente como un medio para obtener recursos econé-
micos, son menos competitivos y su méxima preocupacion en el ambito laboral eslafle-
xibilidad y la conciliacién; a cambio ofrecen gran creatividad einiciativa. Son ademés la
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generacion de la multiculturalidad, acostumbrados a vivir compartiendo acentos, nacio-
nalidades y matices.

Una de las caracteristicas més destacadas de la campafia de Barack Obama es el uso
inteligente de las herramientas de la cultura 2.0. Obama ha comprendido la capacidad
politica de las redes sociales digitales mucho mejor que Hillary Clinton. La senadora ha
llegado tarde, y casi siempre mal (sin una sincera y profunda estrategia digital), a lo
nuevo y emergente. Obama ve las tecnologias no como un medio “més’, sino como €l
reflejo organizativo de unanuevacultura politica. A ello se debe buena parte del éxito del
senador entre los jovenes, que sienten que €l candidato les habla (conversando) con sus
medios y sus c6digos, mejor que su oponente.

La decision de MoveOn.org, la red de activistas més importante caracterizada por
atacar duramente la politica del actual presidente George W. Bush en Iraq, de dar apoyo
aObamaen vistas a Supertuesday fue un endorsement definitivo entre los gruposy acti-
vistas online. Tras una consulta entre sus miembros, Obama consiguio € 70% de los
votos. El director g ecutivo de MoveOn manifestd que Obama*es el mejor candidato para
poner fin ala guerra, universalizar la atencién de la salud, abordar e calentamiento glo-
bal y cambiar ciertas précticas anquilosadas en Washington”. Cuando Obama proclama,
a su vez, que “no necesitamos a aguien gque sepa como jugar mejor |os juegos en
Washington, necesitamos a alguien que les ponga fin”, los activistas de base de todo €l
pais se sienten representados con el senador.

La campafia de Obama ha apostado por la publicidad online, la Unica que crece en
todo el mundo muy por encima de las inversiones en medios convencionales. Obama ha
gastado 10 veces mas, segin los datos oficiales de la Federal Election Comission
(www.fec.gov), que Clinton en publicidad digital en Google, Yahoo y Facebook. La sena-
dora ha apostado por |os consultores de medios de comunicacion convencionales.

No es de extrafiar, pues, que Obama, en su visita ala sede de Google € pasado mes
de noviembre, consiguiera también més donaciones entres |os empleados que su oponen-
te y dijera, sin pestafiear, que: “Mi ambicién es cambiar e mundo como ha hecho
Google”. Obama haintuido que la publicidad decisiva seralavira y para ello ha combi-
nado muy bien los recursos publicitarios en television y las réplicas digitales, con piezas
especificamente disefiadas para la red, en los canales de YouTube. Un buen posiciona-

Una de las caracteristicas
mas destacadas de la campafa

miento en Google, con inteligentes inversiones publicitarias en
los buscadores, ha completado una estrategia digital de éxito.

Aunque todavia no es masivo, € uso de Twitter por parte de

de Obama es el uso inteligente de las Obama es coherente con una estrategia de reciprocidad y didogo
herramientas de la cultura 2.0. Obama permanente con sus bases. El senador tiene dos canalesen este nuevo
ve las tecnologias no como un medio medio, “ ObamaNews’ y “ BarackObama’. Twitter esunaplataforma

mas”, sino como el reflejo organizativo
de una nueva cultura politica

de microblogging (méximo 140 caracteres) que permite, entre otras
COSsas, seguiir y ser seguido, en unared que crece exponencid mente.
Al diade carrar este articulo, Obama tenia Siete veces més seguido-
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res que Clinton. Y, ademés, seguia casi a mismo ndimero de perso-
nas que le seguian a é. Obama, con este detalle de reciprocidad, transmite una sensacion de
proximidad y de igualdad, que en lared es posible y altamente valorada. En Facebook cuen-
tatambién con més de 1.300.000 seguidores, a mucha distancia de los 200.000 de McCain.

Otras herramientas tecnol6gicas como €l iPhone se han convertido en un efectivo
recurso para reclutar votantes, utilizando la aplicacion Call a friend (Llama a un amigo)
gue organiza y sugiere hacer llamadas segiin su importancia estratégica. Ademés ofrece
las Ultimas noticias el ectorales, recursos de video y audio e informacion sobre las opinio-
nes del candidato en diversos temas.

Antoni Gutiérrez-Rubi

La campafia de Obama ya no es sblo de su equipo y de sus estrategas. Una dina-
micaimparable de red politica se ha apoderado de una de | as principal es redes de movi-
lizacion. Los ciudadanos la han hecho suya, decididamente. No esperan consignas para
pedir el voto, organizar encuentros, conseguir fondos o iniciar campafias. Esta capaci-
dad “casi auténoma’ contrasta, a veces, con larigidez del Partido Demdécrata que ha
querido dirigir y controlar las respuestas politicas y las consignas con instrumentos
como Rapid Response 2.0, que proporciona argumentos politicos online de manera
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inmediata a los activistas demdcratas que se han apuntado a

este servicio. Un buen instrumento, pero la energiay la vitali- La camparia de Obama ya no es sélo

dad, junto a la capacidad autbnomay creativa de |os activistas,
van mas rapido y se mueven mejor fuera de los muros del par-
tido. En las Ultimas primarias, nuevas herramientas de organi-

de su equipo y de sus estrategas.
Una dinamica imparable de red politica

zacion, colaboracion e inteligencia colectiva, como Central ~ S€ ha apoderado de una de las principales
Desktop, que son utilizadas con éxito en el mundo de la redes de movilizacion. Los ciudadanos
Empresa 2.0, estan liderando el “movimiento” por el cambioa |3 han hecho suya. No esperan consignas

margen de las estructuras del partido.

6. Pensar con imagenes

para pedir el voto, organizar encuentros,
conseguir fondos o iniciar campafas

Muchos han comparado a Barack Obama con Robert Kennedy, viendo en & d nuevo
icono que Estados Unidos necesita. Como él, parece representar esa " esperanza’ de un
nuevo pais.

En la historia norteamericana, ningin candidato a la presidencia ha estado tan pre-
sente en la memoria de los ciudadanos como Bob Kennedy, que junto a Martin Luther
King o € lider Malcolm X, estan muy presentes en la conciencia de |os estadounidenses.
A Barack Obama se |e [lama muchas veces "el Kennedy negro” y durante estos meses ha
generado una gran cantidad de iméagenes que evocan a esos referentes.

Es consciente del poder de laimagen y su estilo impecable, con camisas blancas,
chaquetas a hombro, mangas remangadas...nos transporta a universos emocionales y
metaf éricos concretos.

En su imagen de marca, también Obama ha cerrado €l circulo. Una“QO”, la primera
letra de su apellido, disefiada en azul, blanco y rojo (los colores de la bandera norteame-
ricana) es su simbolo politico. Lamisma“O” que forma parte de lapalabra “HOPE”. La
misma “O” gque se mantiene en la metamorfosis conceptual y gréfica que se ve en €
video, cuando lapalabra HOPE setransformaen “VOTE”, manteniendo la“O” cohesio-
nadora, raiz comin de una sdlida arquitectura conceptual: O, HOPE, VOTE, Obama.

7. Seducir y emocionar con ideas

Barack Obama es el preferido por el 70% de la opinion publicamundial, pero € pro-
ximo presidente de los Estados Unidos de América lo eligen los norteamericanos y no,
por gjemplo, los aemanes. Doscientos mil de ellos |e escucharon recientemente en Berlin
durante su gira europea, en el que ha sido -hasta ahora- su mitin més numeroso, bajo €l
recuerdo histérico de la visita de JF Kennedy en 1963. Tanto éxito internacional ha des-
pertado parte del sentimiento unilateral de la América profunda. Algunos norteamerica-
nos prefieren ser temidos a amados.

Mientras el candidato iba de gira, daba un giro centrista a su discurso y se disparaba
la Obamania, 10s estrategas de McCain se han empleado a fondo en minar las bases de
Obama, quien ha mostrado una sorprendente mandibula de cristal ante la publicidad
negativa. Los republicanos han atacado sin pudor y sin complejos, utilizando la mentira
y la difamacion y retratando a Obama como una estrella engreida, elitistay radical, ae-
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Antoni Gutiérrez-Rubi

jada de los problemas reales de los estadounidenses. Algunos electores también se han
desconcertado -otros directamente se han decepcionado- por algunos cambios o matices
en su propuesta politica, no suficientemente bien explicados.

Todo vale: le acusan de amigo de los terroristas, como apunta Sarah Palin, o de pro-
&rabe camuflado, como cuando larevista The New Yorker, en unadiscutidainterpretacion
de la actualidad, caricaturiz6 a la pargja (Barack-Michelle) como terroristas islamicos.
Incluso la prestigiosa CNN se tuvo que disculpar con Obama por la confusién con €l
nombre de Bin Laden que se produjo en un gréfico donde figuraba “ Obama’ como el pri-
mer nombre de “Osama Bin Laden”. También, casualmente y de manera simulténea,
algunos comentaristas y opinadores conservadores (y no pocos demdcratas) han comen-
zado a destacar e segundo nombre de Obama, “Hussein”.

Més que nunca, el cambio de Obama
parece ofrecer mas seguridad (social,

Algunos han ido mas lgjos, como e andista Jeff Greenfield,
quien compard la forma de vestirse de Obama con la del presi-
dente irani Ahmadinejad, también en la CNN. Circulo completo:

financiera, econémica e internacional) Bin Laden, Sadam Hussein y Mahmoud Ahmadinejad.
que las proclamas patrioticas de

McCain. Si abandona el discurso de
cambio esperanzado ganara la consigna
republicana de soluciones fuertes

El resultado ha sido que se han creado dudas (este era el
principal objetivo) sobre el candidato y se han cohesionado, ade-
maés, las propias fuerzas ante la amenaza real de su victoria.
McCain y sus estrategas no han tenido que pensar mucho. Sélo
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han puesto mas dinero, més descaro y agresividad. Parte de las
campafias hostiles ya habian sido ensayadas por Hillary y su equipo, como cuando la
senadora acusaba a Obama de “que los discursos no dan de comer”. O como cuando su
principal asesor, Mark Penn, le recomend6 cuestionar |a falta de raices nacionales de
Obama con € argumento de “tener una conexion limitada con los valores bésicos y la
cultura estadounidenses’.

Pero la reaccion serena de Obama ante la descomunal crisis del sistema financiero
norteamericano ha frenado en seco €l efecto negativo del despropésito de los estrategas
republicanos. John McCain ha reaccionado mal, vacilante, precipitado y sin criterio ante
la crisis econdmica. La serenidad de Obama, la tranquilidad mostrada, ha ofrecido una
imagen presidencial que ha calado hondo en el electorado indeciso. Paul Auster, decia
hace unos dias en Barcelona, en la presentacion de su libro Un hombre en la oscuridad,
gue votaria por Obama por su carécter "reflexivo” y porgque es capaz de aguantar la " colo-
sal presion externa' alaque se ve sometido por el hecho de ser e primer candidato negro.
Quizés esa sealaclave. La persona que tiene en sus manos €l boton nuclear no puede ser
un agitado e impulsivo personaje. Y mucho menos su hipotética sucesora si las circuns-
tancias lo exigieran.

Més que nunca, el cambio de Obama parece ofrecer més seguridad (social, financie-
ra, econdmica e internacional) que las proclamas patriéticas de McCain. Si abandona €l
discurso de cambio esperanzado ganarala consigna republicana de soluciones fuertes. Se
trata de gjustar y concretar el mensaje de cambio, pero no a costa de olvidar la esperan-
za suscitada entre los sectores mas dindmicos y jovenes de la sociedad norteamericana a
lo largo de los Ultimos 17 meses. Con ellos ha llegado hasta aqui y, sin ellos, no llegara
alaCasaBlancam

Enrique Barbera
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El declive del cine de autor

bout de souffle. Con este film, el séptimo arte abandonaba su infanciay entra-

ba en la edad adulta. Se ha dicho ya un millén de veces que a partir de ese
momento el cine empezd atener conciencia de si mismo y que los cineastas y criticos
empezaron a plantearse qué era unaimagen; “no es unaimagen justa, esjusto unaima-
gen”, dird Godard.

E n el afo 1959 Jean Luc Godard cambi6 la historia del cine con la pelicula 4

Claro que el cambio no dependi6 solo de Godard; en esta maduracién estuvo antes
larevistafrancesa Cahiers du cinema y su politica de autores. Unos afios antes, Orson
Welles habia debutado con Ciudadano Kane, y estaban también en la semilla de este
cambio laRegla del Juego, de Jean Rendir, y |as peliculas que Rosellini hizo con Ingrid
Bergman.

ENRIQUE BARBERA
Director de cinema i guionista

Este paso a la madurez cinematogréfica, esta nueva la
manera de hacer y de entender el cine, ha durado hasta nuestros
dias. Asi, desde los sesenta hasta ahora, un tipo de cineastas

No es que toda la produccion
cinematogréafica esté en crisis, porque

mayoritariamente europeos han intentado indagar en lasposi- € siguen haciendo peliculas magistrales

bilidades de la imagen en movimiento. El problema es que si
bien en los afios sesenta 'y setenta esta blsqueda fue fructifera
y en bastantes ocasiones genial, hoy en dia nos encontramos
ante un panorama de verdadera crisis, donde la madurez del
cine parece haber dado paso a su senectud.

cada afio; lo que estéa en crisis es
la manera de concebir el cine
que inauguré Godard con su A bout de
souffle y que el propio Godard enterro

con las geniales Histoire(s) du cinema.

No es que toda la produccion cinematogréfica esté en cri-
sis, porque se siguen haciendo peliculas magistrales cada afio;
lo que esta en crisis es la manera de concebir €l cine que inau-
guré Godard con su A bout de souflle y que € propio Godard
enterrd con las geniales Histoire(s) du cinema, soberbia elegia
de un cierta concepcion del cine, significativamente creada

Ante este panorama, el cine de autor
actual, del cual tenemos algunos
representantes en nuestro pais,
deambula como un zombi por las salas
pequenfias de toda Europa

paralatelevision.

Ante este panorama, €l cine de autor actual, del cual tenemos algunos representan-
tes en nuestro pais, deambula como un zombi por las salas pequefias de toda Europa,
en una especie olvido merecido del publicoy con claros sintomas de cansancio. Lo que
en los sesenta fue juventud y creatividad, hoy es aburrimiento, escasez de ideas y un
cierto sadismo para con el espectador. Si en los sesenta se temia que la television des-
bancara a cine como arte popular, ahora, a principios de siglo, el cine “culto” ha com-
probado en sus carnes como la television le ha destronado, tanto en publico como en
creatividad y talento.

Las series de Televisién de laHBO han postergado por derecho propio aun tipo de
cine al asilo. Creaciones como Los Sopranos, The Wire 0 Extras han tomado el relevo
de ese espectador culto y curioso que siempre ha tenido el cine de autor.

Vamos a ver un ejemplo. Hoy el cine de autor parece que ha apostado por el
cine social. Parece 16gico que, ante lacrisis del sistema socioeconémico, el desmo-
ronamiento de |a sociedad del bienestar y de auge del neoliberalismo, el cine haya
reaccionado sefialando los problemas que éste presenta. Muchos autores europeos
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