e la pohtlca 2.0 !

Texto » Anxo Lugilde

El uso de las redes sociales registré un gran avance cuantitativo en la Gltima campana
electoral pero, salvo excepciones locales, no contribuyd a modificar la estricta verticalidad
de la politica convencional. ;Por qué? Los candidatos utilizaron Internet como un medio
mas para comunicar sus programas electorales, olvidando que la politica 2.0 obliga a lle-
var a cabo otra forma de hacer politica, mas horizontal y en las dos direcciones. »

artino Noriega, médico de 36
afios, es un politico 2.0 recom-
pensado por las urnas, en las que

el 22 de mayo revalidé su cargo de alcalde,
esta vez con mayoria absoluta. Lo hizo en
una coyuntura de nuevo retroceso de su par-
tido, el Bloque Nacionatista Galego (BNG),
y en un ayuntamienté que fue durante lus-
tros un feudo inexpugnable del Partido Popu-
lar (PP), Teo, un municipio de 17.940 habitan-
tes de la periferia de Santiago de Compostela.
Con dos millares de amigos en Facebook,
Martifio usa habitualmente esta red social,
no solo en campafia, para comunicarse con
sus vecinos, que le trasladan a su vez sus pre-
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guntas, quejas y preocupaciones, mientras el
alcalde les cuenta su actividad cotidiana o
cuelga fotos de paisajes que le gustan y vide-
0s musicales. No es nada espectacular, sino
todo lo contrario, natural.

El de este alcalde es un ejemplo del poten-
cial transformador que tiene la politica 2.0
desde la base, 1a de la interactividad del cibe-
respacio. Mientras en el nivel macro Jos
expertos la ven estancada, encapsulada en
los estrechos limites fijados por los aparatos
de los partidos, en muchos ayuntamientos
de toda Espafia ha permitido en estas muni-
cipales intensificar el contacto directo entye
los electores y los candidatos. Pero la politi-

» Martino Noriega, alcalde de
Teo (La Coruna), el dia de'su
toma de posesion.

ca 2.0, que se mueve todavia en circulos
minoritarios, no hace milagros, sino que
acostumbra a reflejar la realidad, que no
deja de ser decepcionante, como se ha pues-
to de manifiesto con las movilizaciones del
15-M en demanda de una democracia real.

Las acampadas de la madrilefia Puerta
del Sol y otras decenas de plazas de toda
Espatia surgieron de un movimiento nacido
en las redes sociales, especialmente Twitter,
para expresar el malestar por la deshocada tasa
de paro juvenil, los abusos de los mercados
financieros y la desnaturalizacién de la demo-
cracia. Asi, el gran hito de la politica 2.0 de
las vltimas elecciones no se produjo en la esfe-
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» El alcalde Martifio Noriega se comunica con sus vecines a través de Twitter y Facebook.

ra institucional convencional, sino en la reac-
cidn de una parte de la ciudadania contra ella.
Como escribid en su blog César Calderdn, con-
sultor politico, “esta movilizacidn pillé despre-
venidos a partidos e instituciones unplugged
[desenchufados], alejados de los movimien-
tos emergentes, de las nuevas formas de par-
ticipacién y que no han aprendido atin a escu-
char a los ciudadanos en la red”.

+» Abandono de perfiles tras las elec-
ciones. La dltima campafia electoral ha ser-
vido de contradictorio termémetro del com-
promise de los politicos con las redes sociales.
“Los partidos no cuestionan ya la presencia
y la participacién en Intermet. De hecho,
seis de cada diez candidatos a la presidencia
de una comunidad auténoma han tenido
cuenta en Twitter, Y datos similares se han
dado en Facebook”, apunta Albert Medran,
consultor de comunicacion, que incide en el
va habitual abandono de las pdginas, blogs
y perfiles que se produce inmediatamente des-
pués de la cita electoral.

En la politica actual, en la que los mar-
genes de actuacion son cada vez mds estre-
chos debido al estricto dictado de los mer-
cados financieros y en la que las diferencias
entre los partidos resultan a menudo poco
perceptibles, imperan las modas. Asi, por
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ejemplo, a partir del éxito de Lula da Silva
se hicieron habituales los escenarios con el
publico detrds del orador, como en los que
se presentaba el brasilefio. Del mismo modo,
los discursos de Obama, construidos a tra-
vés de historias concretas, a partir delas que
emerge el mensaje principal, fueren profu-
samente emulados, con suerte desigual, por
los candidatos espafioles. Y el exitoso uso por
Obama de Facebook cred una nueva pauta.
De esta forma, igual que hace unos afios
todos los partidos pusieron un “.com” e sus
carteles, ahora se va haciendo inevitable
agregar la direccién de esta red social.

Se dan casos especialmente chocantes,
como el del hiertico presidente de la Repd-
blica portuguesa, el conservador Anfbal Cava-
co Silva, que acostumbra a utilizar Facebook,
e incluso en ocasiones Twitter, para difun-
dir sus comunicados oficiales al pafs. En rea-
lidad, mds que una apuesta por la interacti-
vidad, acaba siendo una manera como cual-
quier otra de hacer llegar su nota de prensa
a las redacciones de los medios convencio-
nales. Hay todo un interesante juego de rela-
cién entre ambas instancias, como se vio
en otro ejemplo portugués, la movilizacion
de la Geragdo d rasca de marzo, uno de los
antecedentes del 15-M espanol. La convoca-
toria nacid en Facebeok pero se multiplicd
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» El presidente de EE. UU., Barack Obama, se suma a las redes sociales.

en periddicos, televisiones y radios, en algu-
nos casos bajo una evidente intencionali-
dad politica de contribuir a derribar al Gobier-
no socialista.

» Herramienta potente pero no talisman.
Julian Santamaria, presidente de Noxa Con-
sulting v uno de los principales gurus elec-
torales en Espafia, sostiene que hay una cier-
ta mitificacién politica de las redes sociales.
“Son una herramienta potente, cémoda y
ficil para llegar a la gente, pero no el talis-
man que todo lo resuelve”, considera este
catedratico de Ciencia Politica de la Univer-
sidad Complutense de Madrid. Joan Botella,
catedratice de Ciencia Politica de la Univer-
sitat Autdnoma de Barcelona, también rela-
tiviza el impacto electoral de [a politica 2.0,
entre otras cosas porque la comunicacién
electoral siempre es, a su juicio, vertical entre
el candidato y los potenciales votantes, por
lo que las posibilidades de introducir la inte-
ractividad resultan limitadas. Botella afiade
que herramientas como Facebock, de las
que ya nadie puede quedarse fuera, contri-
buyen “a mantener la llama de la militan-
cla encendida durante la campafia”.

Entre los especialistas en politica 2.0 se
observa una cierta decepcién a lz hora de
hacer balance de la tltima campafia electo-
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A. GUTIERREZ-RUB(

ral, pues, como comenta el consultor de
comunicacion politica Edgar Rovira,
hecho mas destacado ha sido el estanca-

4

el

miento. No se ha ofrecido nada nuevo, nada

que sustancialmente supusiera un paso ade-

lante en lo que a nuevas formas de hacer poli-

Uno de los principales especialistas
de Espafia sobre politica en Inter-

ENTREVISTA

net, Antoni Gutierrez-Rubl, destaca
el crecimiento cuantitativo de las
campanas electorales en este ambi-
to, pero incide en los déficits cuali-
tativos, en |la falta de adaptacion a
| una nueva realidad.

PREGUNTA | < Que valoracion Race
de la politica 2.0 en las ultimas elec-
ciones municipales y autonomicas?
RESPUESTA | Forma parte de las
estrategias y de las acciones de cam
pana. Madie renuncia a ella y se esta-
blecen acciones, ideas y equipos para
poder ejecutar las estrateqias. El pro-
blema es.que siguesiendo concebida
desde una perspectiva analogica,
Internet es, para la mayoria de los
partidos, un medio mas, como la pren-
sa, la radio, la television y |a publici-
dad exterior. Estamos muy lejos de
utilizarla ensu triple dimension trans-

tica se refiere”. Desde esta posicidn de desen-

formadora: comunicacion, arganiza

canto, Rovira apunta que el impacto en el

cion y creacion de contenidos, pro-

resultado electoral es “ahora mismo practi-
camente nulo. La presencia de los politicos
en las redes responde a la necesidad de apro-

puestasy debates politicos.
P | ;Hasidolel 15-M, como efemplo
de movilizacion convocada y sosteni-

vechar el canal para aumentar su capacidad

da desde las redes sociales, el aconte-

de comunicacién, y en ningin caso para

incrementar la participacién e interaccion

con los ciudadanos. No ayuda a ganar votos,
aunque quizd contribuya a no perderlos”.
La innovacidn ha sido limitada en la Glti-
ma campafa, pero si se ha registrado un
gran crecimiento en el uso de las férmulas
ya conocidas en las redes sociales y en la
videopolitica. “Ha habido un gran auge.
Todos o casi todos los candidatos tenian pre-
sencia digital y la mantuvieron durante la
contienda electoral, El problema es de cre-
dibilidad. Los nuevos politicos et Internet no

la tienen. La gente suele estar escarmenta-
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cimiento principal de la campana?

R | Hasido el factor mediatico mas
relevante dela campaniaelectoral. Un
movimiento gue pide otra politica,
otra manera de elegir'y otros electos.
P | ;5epuededecir queeltrabajoen
las redes sociales puede dar votos?

da y ya no confia en aquellos que aterrizan
justo en una campafia electoral. Construir
una comunidad lleva bastante mas tiem-
po”, comenta Xavier Peytibi, especialista en
comunicacién politica en Internet.

Antoni Gutiérrez-Rubi, consultor de comunicacion

“Las redes sociales exigen otra politica”

R | 5i. da votos por varias razones.
Moviliza a los electores v a |los activis-
tas, ofreciendo la posibilidad de actuar
sin esperar consignas o la planifica-
cion general. Crea estados de animo
e influye poderosamente en el estable:
cimiento de la agenda politicay de/la

opinion publica. ¥ ofrece una oportu-
nidad para hacer mas proximaila poli-
tica representativay, asi, la capacidad
persuasiva de los candidatos.

P | ;En gué medidal ha cundido el
efemplo de Barack Obama en las elec-
ciones celebradas desde entonces en
Espana?

R | Poco a poco. Pero insisto, sigue
existiendounavision instrumental. La
politica 2.0 no es vieja politica con
medios digitales. La politica 2.0 obli-
ga actra politica. No/es una cuestion
de medios o herramientas, sino de cul-
tura politica.

P | :Qué tendencias se vislumbran
de cara a las proximas generales?

R | Lo fundamental es |a profesiona-
lizacion de la accion de |los partidos
politicos en las redes. Como no com-
prenden su naturalezal transforma-
dora, ono laguiereniaceptar, los par-
tidos van a apostar mucho por |a
presencia ordenada y planificada.
Apareceran, tambien, muchas herra-
mientas nuevas para auditar el tra-
bajo hecho, los' programas, las pro-
mesasy |la actividad de los candidatos,

entre otras iniciativas. (S

Peytibi considera que la politica 2,0 si
que es un factor con cierta influencia en el
resultado electoral, en la medida en que per-
mite establecer contacto con otras perso-
nas, conocer sus preferencias, movilizar y

.




» Los autodenominados “indignados” del 15-M, en la Puerta del Sol de Madrid.

ELECCIONES

‘Israelitas’ en tiempo real

Wna de las mayores novedades de |as ultimas ele spana, surgidas
del uso delas nuevas tecnologias, fue la de la difusion por Twitter, de forma
mas o menos interesada, de los datos de las encuestas a pie de urna mientras
se efectuaba la votacion.

Esas encuestas, llamadas fsraelitas, que se elaboran para las televisiones, son
difundidas publicamente en Esparia alas la tarde, coincidiendo con el cie-
rre de |os colegios electorales. Pero los partidos politicos y los medios de comuni-
cacion disponen de ellas a lo largo del dia. Hay por lo general tres entregas: |a de
lamafiana, la del mediodia y la de media tarde, que es |a que se hace publica.

El conocimiento de estos datos durante el proceso de votacion, normalmen-
te atraves de losrepre
visiones publicas, constituye informacion privilegiada al alcance de un
Su difus

a traves de Twitter amplia ese universo, perc .genera una notable

controversia, puessupone saltarse la legislacion electoral y puede poner en cir-

culacion datos muy distorsionados, ya gue no es'lo mismo (a primera entrega

de la manana gue la Ultima de la tarde, e incluso directamente manipulados
para favorecer los intereses de alguna candidatura,

Se trata de un paso mas que se suma a otros que ponenicontra las cuerdas la
poco logica legislacion espanola sobrellas encuestas. En los dltimas anos, Ef Perig-
dico de Catalunyaya eludio en Internet, a través de suedicion de Andorra, la prohi-

bicion de difundir sondeos a partir del ultimo lunes de |la campana electoral. » £«

M. GONZALEZ

difundir el mensaje, todo ello hecho de una
forma masiva e instantdnea. “Pero no con-
siste simplemente en tener presencia sino en
quie esas relaciones tengan visibilidad y reper-
cusidn en la calle”, agrega.

» Ejemplos a seguir. Dentro de un panora-
ma de atonia, hay ejemplos individuales de
buenos trabajos en Internet. César Calderén
destaca en su blog tres casos: el de José Ramdn
Bauzd, del PP de Baleares, por su campafia en
Internet [impia y abierta a la participacién de
los electores; el de la alcaldesa socialista de
U'Hospitalet de Llobregat (Barcelona), Nuria
Marin, por el disefio de su web, v el del alcal-
de popular de Murcia, Miguel Angel Cdmara,
por su uso de Twitter. Xavier Peytibi elogia tam-
bién la web del regionalista cantabro Miguel
Angel Revilla vy 1a Iabor en Facebook de Yolan-
da Barcina, de Unidn del Pueblo Navarro.

Este contexto de férrea apuesta de las
ctipulas de los partidos por los mensajes ver-
ticales y de los supuestos perfiles de los can-
didatos elaborados por los equipos de propa-
ganda de los partidos, en vez de por los propios
politicos, condiciona las expectativas ante las
proximas elecciones generales. Albert Medrin
sostiene que en esa decisiva campatia se va a
ver “mds marketing politico 2.0 que politica
2.0, que no es lo mismo, porque el segundo
fmplica a los ciudadanos en Ia gestion, les
abre las puertas de las instituciones”. Consi-
dera que “el video seguird jugando un papel
importante y es probable que la organizacién
de militantes y voluntarios sorprenda para
conseguir propagar mensajes. Los lideres
principales no saltardn a la arena”,

Y es que precisamente el gran problema
para el desarrollo de la politica adaptada alas
redes sociales reside en que requiere de unos
moldes, de came y hueso, que chocan con los
estereotipos de cartén impuestos por los apa-
ratos de los partidos y los huecos hiperlideraz-
gos tan en boga en la actualidad. -

Anxo Lugilde es corresponsal del diario La Vanguardia

en Galicia.
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