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<Tienes que saber como aceptar el rechazo y como rechazar la aceptacion»
—Ray Bradbury-

El poder politico de una taza

GALLARDO
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GUTIERREZ RUBI
Asesor de comunicacion
n las pasadas eleccio-
nes presidenciales nor-
teamericanasde 2008,
los medios de comuni-
cacién nos mostraron

otras encuestas que ofrecian singu-
lares resultados, frente a las tradi-
cionalesy conocidas sobre la inten-
ci6n de voto. Sabiamos, por ejem-
plo, que Obama ganaba a McCain
enlasventas de mascaras de Hallo-
ween, de libros o incluso de chan-
clas con sus cabecitas.

Una de las encuestas mas co-
mentadas la llevé a cabo la cade-
na 7-Eleven, que ofrecia al ciuda-
dano-consumidor-elector la posi-
bilidad de elegir el modelo de va-
so donde servirle la bebida: ¢ Oba-
ma o McCain? Al término de cada
mes, la popular empresa hacia pu-
blicaslasventas de cada uno, mos-
trando el ranking de preferencias
de consumo como un nuevo in-
dicador electoral. No fallaron. El
60% de las tazas escogidas fueron
las de Obama. También, el café (su
venta, su liturgia, su ambiente)
fue protagonista en una iniciati-
va para estimular la participacién
electoral de los mas jévenes: Star-
bucks te invita a un café... si votas.

Ahora el protagonismo lo tiene
el Tea Party, un movimiento ciuda-
dano configurado por centenares
de asociaciones, que ha sorprendi-
do por su fuerza, por su capacidad
movilizadora y que ha agitado la
politica norteamericana, ganan-
do terreno en el panorama elec-
toral. Muchos opinan que el pasa-
do mes de enero el Tea Party jugo

un papel decisivo en la victoria del
escafio para el Senado por el Esta-
do de Massachusetts, que obtuvo
el republicano Scott Brown y que
habia ocupado durante 38 afios el
democrata Ted Kennedy:.

El Tea Party ha sabido captar el
interés de muchos ciudadanos, ca-
nalizando el descontento conla Ad-
ministracién del presidente Oba-
ma. Y, a pesar de que el sector mas
moderado del Partido Republica-
no no lo ve con buenos ojos, se in-
tenta un acercamiento estratégico
con el objetivo de aunar posturas
y evitar futuras sorpresas, ya que
“los del té” despliegan un caudal de
energia que puede ser muy favora-
ble de cara a las elecciones legisla-
tivas del proximo mes de noviem-
bre. Pero parece que, de momento,
los miembros del Tea Party prefie-
ren ir por libre o con otro liderazgo.
A principios de febrero celebraron
su primera convencion nacional en
Tennesse, donde la invitada desta-
cadafuelaex gobernadorade Alas-
kayex candidata ala vicepresiden-
ciarepublicana, Sarah Palin, unode
susreferentes de inspiracion por sus
posicionamientos mas extremos.

El descontento -la ira— que ca-
naliza y potencia el Tea Party se ha
instalado en el centro del debate
politico, junto a los ataques cre-
cientes a la politica de Obama que
provienen de esa organizacién y,
también, de plataformas como Re-
sistNet o FreedomWorks. Esta ulti-
ma cuenta con 700.000 afiliados,
400.000 de ellos on-line. La comu-
nicacién de todos estos grupos se
produce a través de la Red, lo que
les confiere un gran poder porlaca-
pacidad de difusién de susideas.

Frente a ellos, también en Inter-
net, ha surgido una nueva alterna-
tivade base de izquierda para con-
trarrestar al movimiento ultra: el
Coffee Party. En Facebook, Anna-
bel Parker (una anénima cineas-
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ta que vive a las afueras de Was-
hington) impulsaba una respues-
ta colectiva a los ataques cons-
tantes del Tea Party. A finales de
enero, propuso promover la idea
de contestar con un Coffee Party
que se materializ6 dias mds tarde
con la aparicion de la pagina web
www.coffeepartyusa.com, en la
que podia leerse esta frase: “Des-
pierta y reacciona”. Algunos han
visto, tras este movimiento, lama-
no del equipo de Obama.

Aunque como sefialaba, medio
en broma, la analista Rebeca Keys
(Universidad de California), lo de
menos es que aparezca ahora el
grupo que falta, el Milk Party, sino
que estas plataformas responden
al descontento generalizado de la
ciudadania con sus politicos y sus
partidos. Segiin una encuesta del
diario The Washington Post, dos
de cada tres norteamericanos se
sienten molestos con el Gobierno
federal de Washington.

Las elecciones del futuro (y de
hoy) son también combates cultu-
rales, estéticos... y emocionales:
¢café o té? srock o country? ¢;Mac o
PC? Combates de la cotidianeidad
que expresan nuevas confrontacio-
nes politicas de base cultural. Mu-

chos comportamientos politicos se
pueden observar (yprever) a través
de pequefias actitudes o reacciones
emocionales. Por ejemplo, un estu-
dio del Centro de Investigaciones
Socioldgicas sobre la juventud es-
pafiola realizado en 2008 desvela-
ba algunas correlaciones entre la
ideologia de los encuestados y su
psicologia del comportamiento. El
estudio analizaba estas pasarelas
entrelavidaylaideologia segtinlas
preferencias deportivas, las practi-
cas sexuales, la posicién religiosa o
con el aspecto fisico e higiene cor-
poral, entre otros aspectos. La mas
destacada es, sin duda, la consta-
tacion de que los mayores niveles
de satisfaccién emocional se regis-
tran entre las personas situadas en
el centro politico. Asi, latasa masal-
ta de individuos que se sienten ale-
gres se registra entre los jovenes de
centro y centroizquierda. La felici-
dad, la insatisfaccién o el nerviosis-
mo parece que tienenideologia... e
intencién de voto.

Todo ello resulta sorprenden-
te o curioso, pero también es re-
levante constatar que las ideas no
sélo se piensan, sino que, sobre to-
do, se viven, se sienten y se perci-
ben. Es la vivencia emocional de
las ideas lo que configura las pre-
disposiciones ideoldgicas y elec-
torales de los ciudadanos. Precisa-
mente lo que convierte en actores
politicos decisivos a movimientos
como el Tea o el Coffee Party es la
construccién de lazos emociona-
les y relacionales como base de
una organizacién de estructuraen
red, comunitaria, autdnoma yvin-
culante entre sus miembros, que
es capaz de polarizar el debate pu-
blico, de incidir en los resultados
electorales y de dejar en evidencia
los limites de 1a politica formal.
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Un chiste sobre
la corrupcion

ste es un chiste muy antiguo
sobre la corrupcion oficial en
Latinoamérica. El presiden-
te mexicano, de visita en Bra-
sil, queda deslumbrado por
el suntuoso piso de mil metros cuadrados
del que es propietario su homologo. “¢ Co-
mo lo has conseguido?”, le pregunta. El
anfitrién lo invita al balcdn y, sefialando
un estadio de futbol, un puente, una auto-
viay otras obras publicas, le dice: “; Ves to-
do eso?”. Tras obtener una respuesta afir-
mativa, confiesa: “El 50%”, en alusién a la
tajada que ha obtenido. El presidente bra-
silefio devuelve la visita y se maravilla con
la riqueza del mexicano, muy superior a la
suya. “; Cémo lo has conseguido?”, inquie-
re. El anfitrién lo invita a sobrevolar la capi-
tal en su avion privado. “¢Ves ese estadio, y
aquel teatro, yaquel puente, yaquella auto-
pista?”, pregunta. “No, no los veo”, respon-
deel brasilefio. “100%”, dice el mexicano.
Ya no hay que cruzar el océano. La bro-
ma se puede contar utilizando como pro-
tagonista al PP, enfangado en el mayor es-
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La vieja broma sobre la
venalidad en América
Latina se puede contar
con el PP de protagonista

candalo de corrupcién politica de la demo-
cracia. Dos ejemplos extraidos de lalista in-
terminable de tropelias. Uno con “el 50%”
(mordida sobre obra existente): el veld-
dromo Palma Arena, cuyo coste de con-
tratacion, de 48 millones de euros, se in-
flé hasta los 100 millones en el transcurso
de su construccién. El entonces presiden-
te de Balears, Jaume Matas, habria engro-
sado su patrimonio a través de ese desvio
de fondos, segin el auto judicial. Su incre-
mento patrimonial incluye una suntuo-
sa mansion en Palma y un costoso piso en
Madrid. Si, como en el chiste.

Y un ejemplo con “el 100%” (obras fan-
tasmas): el Gobierno de la Comunidad de
Madrid adjudicé el 11 de octubre de 2006
dos contratos de campaiias publicitarias a
un par de empresas desconocidas -MQM
y Over Marketing y Comunicacién— por
un total de 3,25 millones de euros. En mar-
zo de 2007 se redujeron los objetivos de los
contratos, sin que se modificaran losimpor-
tes econdmicos. Lo mas grave, si cabe, es
que no existe constancia de que los trabajos
se ejecutaran.  Quién o quiénes se forraron
con la operacion? (Lajusticia podria actuar
de oficio ante este escandalo que Puiblico lle-
vadenunciando desde hace dias).

Sienjuegono estuvieran el dinerodelos
ciudadanos y la calidad de la democracia,
todo esto seria, sin duda, un gran chiste.
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