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Presentacion

Este libro sigue una pequena coleccién iniciada con Articulos 2009,
con la idea de compilar y compartir las reflexiones generadas
durante el ano y dar a conocer los temas y ambitos a los que me
dedico profesionalmente y que me apasionan, personalmente.

En él se recogen los articulos que he escrito durante 2011 para su
publicacion en distintos diarios y revistas. Articulos que abordan
temas diversos vinculados a la comunicacion en un sentido amplio
(institucional, politica, publica, empresarial...) y con distintos
enfoques y matices, segun el caso (nuevas tecnologias, sociedad
red, emociones, género, lenguaje no verbal, estrategia...). Todos
ellos tratan sobre temas que me interesan y sobre los que me

gusta profundizar.

El resto de textos y reflexiones que he ido escribiendo a lo largo de

este afo, estan disponibles en mi blog: www.gutierrez-rubi.es.



‘Open Government’ y crisis econéOmica

Publicado en: Cinco Dias (25.01.2011)

La gravedad de la crisis y su impacto en el déficit publico (menos
ingresos tributarios y mas gasto social) han puesto sobre la mesa,
con mayor virulencia que nunca, el debate sobre la calidad, la
dimensién y la territorialidad de nuestro complejo sistema de
Administraciones publicas. Es decir, un debate sobre la eficacia y la
eficiencia de nuestros Gobiernos.

A esta dificil situacion coyuntural, hay que anadir el historico déficit
en la productividad de nuestro sistema publico, como consecuencia
de una densidad procedimental y competencial. La arbitrariedad y la
opacidad en la gestion de muchos procesos, junto a la resistencia de
algunas areas o cuerpos a perder privilegios, completan el panorama.
Mientras, una sociedad cada vez mas critica y conectada se vuelve
mas exigente hacia la Administracidon, a la que percibe, en buena
parte a partir de prejuicios y topicos, como lenta e improductiva. O
incomprensible. Existe una necesidad urgente de ideas y propuestas
calendarizadas que nos ayudan a recuperar tiempos y metas que
deberiamos haber alcanzado. Nos jugamos la calidad del servicio
publico, su sostenibilidad econdmica y, también, su contribucién
positiva a la satisfaccion ciudadana respecto a la democracia, sus
instituciones y su sistema de valores. Y todo ello esta, hoy,
cuestionado parcialmente.

El uso inteligente, profundo e intensivo de las nuevas tecnologias
para aumentar su eficiencia y disminuir la burocracia, junto a una
profunda transformacién cultural de lo que se espera de la funcién
publica en el siglo XXI, son un desafio inaplazable. Apostar
decididamente por el Gobierno abierto es una de las reformas mas
importantes, también para el futuro de la economia espanola, antes
de que se imponga la tentacion facil de suprimir, recortar o

mercantilizar los servicios publicos. Estas son sus claves:



Comunicacidon online y coordinacion en red entre Administraciones,
como garantia de superacién de procesos y estructuras obsoletas.
Incentivar la innovacidn y la proactividad en la Administracion,
favoreciendo el talento colectivo, para poner en el epicentro funcional
al ciudadano, no al organigrama.

Cultura non stop. La tecnologia al servicio de las personas 24 horas al
dia, 365 dias al afo. Maxima flexibilidad. Acceso al servicio en
cualquier circunstancia ciudadana como objetivo prioritario.
Promocidn profesional del open data. Cocreacion y crowdsourcing con
los usuarios y los proveedores en la definicidn o prestacién del
servicio publico. La actividad econdmica alrededor del disefo de
nuevos servicios, a partir de datos publicos, es un estimulo
imprescindible para la calidad del servicio y la nueva economia.

La gran revolucion de la Administracion dependera de
la implementacion de estas claves sustentada en tres
objetivos: favorecer la transparencia, dar mas poder a las personas
(usuarios y profesionales) y ofrecer unos servicios mas eficaces. Para
ello, la convergencia entre el espacio fisico y digital a través del
teléfono movil serd un elemento clave. Los mdéviles son el
instrumento mas versatil, global y potente que nunca hemos
disfrutado. También para relacionarnos con la Administracion.

La inaplazable transformaciéon de sus estructuras puede encontrar
una oportunidad en entornos digitales pensados para las aplicaciones
personales y moviles: apps, geolocalizacion, realidad aumentada, etc.
Pero los cambios hacia una verdadera eAdministracién no son solo
tecnoldgicos: se trata de una nueva cultura de la comunicacién, un
nuevo modelo organizativo y la liberacidon del talento creativo dentro
y fuera de los perimetros de la funcién publica. No hablamos sélo de
tecnologia, sino de una tecnologia social y relacional que impulsa y
estimula una cultura de cambio en la concepcion, gestidn y prestacion

del servicio publico.



El calendario de reformas estructurales debe incluir la reforma
tecnoldogica de las Administraciones, si queremos que contribuya
decisivamente a la lucha contra la crisis econdmica. De ello depende
que enterremos, también, el tépico del “vuelva usted manana” de
Mariano José de Larra. No hay tiempo que perder. O los que no van a
volver mafiana son los que hoy, ingenuamente, piensan que su

seguridad y su estabilidad estan garantizadas.
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Del storytelling al microblogging

Publicado en: Cuadernos de Comunicacion Evoca (4° Comunicacion politica 2.0). Presentacion
publica del Cuaderno (23 de febrero de 2011, Madrid)

“"El boca a boca no se crea. Es co-creado. La gente solo propaga tu
virus si hay algo en él para ellos.” Hugh McLeod, en Twitter

La noche de fin de afo de 2010, Twitter vivid su enésimo récord:
7.000 twetts por segundo, solo en Japén. A pesar de la
excepcionalidad de la fecha y su importancia en el pais nipén donde
es tradicidon, por ejemplo, recibir puntualmente cartas de felicitacion a
principios de afio, el hito no es Unico o local. Ni sera el Ultimo. Desde
que fuera creado por Jack Dorsey en 2006, la plataforma no ha
dejado de crecer a un ritmo vertiginoso. Twitter compite (coexiste)
con realidades tan potentes y atractivas en la gestién de datos,
imagenes o contactos, como Facebook, YouTube o Google. ¢Donde
radica su atractivo, en el mundo complejo y sofisticado, enriquecido
permanentemente, de la sociedad digital? La respuesta: en la
simplicidad.

A pesar de su versatilidad en aplicaciones y usos (muchisimos de
ellos desconocidos para la inmensa mayoria de usuarios), asi como
de su naturaleza hibrida entre red social y nuevo canal o espacio de
comunicacién global[1], su extraordinaria capacidad para enlazar
redes y espacios personales en Internet o recoser digitalmente los
objetos, fragmentos y datos a nuestro alcance, su base continua
siendo extraordinariamente simple: un mensaje breve, limitado,
escrito “letra a letra”, personal. Casi artesanal.

No es de extrafar que resulte, hasta cierto punto, incomprensible su
atraccion. Pero la realidad parece imponerse a los que creen poseer
las claves de la ldégica. Asi, los ultimos datos (200 millones de
usuarios, 15 millones de nuevos usuarios al mes...) parecen
contradecir la prediccidon critica de Nicholas Negroponte, creador del
MediaLab del Instituto de Tecnologia de Massachusetts (MIT) que,

recientemente, afirmaba: “"no creo que Twitter dure mucho tiempo”.
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El autor de Ser digital cree que Twitter “es un lugar donde se pierde
mucho el tiempo, aunque si me parece interesante que se puedan
emitir pequefios mensajes con facilidad, directamente”.

No parece que los usuarios crean que pierden el tiempo, de
momento, parece que lo ganen. O que les guste “perderlo” asi:
siguiendo, enlazando, retwitteando vy... escribiendo. La popularidad, el
potencial y el magnetismo digital del microblogging ofrecen un caudal
de oportunidades para la comunicacién relacional. También para la
politica. Pero para otra politica: la que relaciona personas con
personas. Y, desde esa base, construye redes, alianzas, compromisos
y acciones.

El microblogging, como la micropolitica, tiene unas poderosas razones
que lo explican. Razones que son argumentos para la esperanza y se
nutren de fundamentos mas profundos que se entrelazan en la

naturaleza humana del pensamiento, del relato y la comunidad.

1. EL PENSAMIENTO BREVE ha sido devaluado y despreciado,
durante mucho tiempo, por la hegemonia académica vy
socioecondmica. Una mezcla de soberbia intelectual que disfrazaba
una concepcion jerarquica, patrimonial y acumulativa del saber y del
poder ha ninguneado lo breve. Pero la fragmentacién social, la
democratizacién del saber[2], (incluyendo, también, la superficialidad
y volatilidad del pensamiento en la sociedad liquida), y la fascinacion
y necesidad de lo basico y nuclear en un mundo complejo, ha
recuperado, reivindicado -y redescubierto- una amplia gama de
recursos filosoficos, de pensamientos de extraordinaria pureza vy
esencia. Hay una mirada, nueva, hacia lo fundamental, lo profundo.
La fuerza de los aforismos historicos, principios morales, éticos o
filosoficos protagonizados por los antiguos pensadores y otros
protagonistas de la literatura, las artes y las ciencias humanas han
demostrado su radicalidad y su vitalidad para resistir y aflorar, con

permanente vigorosidad y actualidad, en la sociedad masificada y
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cacofdnica de nuestros dias. Volvemos a los clasicos, si. Amamos su
brevedad, pero no por pereza intelectual o incapacidad. Amamos lo
breve por su naturaleza de principio, de pilar, de fundamento. Porque
necesitamos construir lo complejo desde lo basico. Porque
necesitamos certezas, que son mas valores que teorias. Buscamos el
pensamiento breve, pero profundo, por su capacidad para iluminar -
para abrirnos los o0jos y la mente- en medio del caos, la
incertidumbre o la duda.

Twitter ha sabido responder a esta demanda. Mejor dicho, la ha
acogido, con su formato y su plataforma. James Geary, en su libro El
mundo en una frase, nos da las cinco leyes de los aforismos: 1. Debe
ser breve; 2. Debe ser definitivo; 3. Debe ser personal; 4. Debe
contener algun giro; 5. Debe ser filosoéfico. El microblogging expresa,
con su capacidad y amplificacidon relacional, gracias a la tecnologia,

estas leyes con gran eficacia y naturalidad.

2. EL RELATO LO ES TODO. En el libro “Storytelling”, de Christian
Salmon, se narra una campafa de George Bush. “Mi mujer, Wendy,
fue asesinada el 11 de septiembre[3] de 2001 por terroristas...”. Asi
empieza Ashley’s Story, el video principal de la campana presidencial
de George Bush para las elecciones de 2004, que fue difundido por
television y a través de folletos y llamadas telefénicas.

Tuvo un éxito increible e hizo decantar muchisimos votos a su favor.
El video apelaba a los sentimientos, contaba una historia personal,
hablaba de un tema importante y lo situaba en un contexto que la
gente podia comprender. Un gran relato, que mostraba a Bush como
un ser casi divino pero con gran humanidad, mostrando que el 11S
también habia llegado a la América profunda.

El uso de relatos durante la campafna estadounidense de aquel afio
fue también refrendado por James Carville, asesor de los demdcratas
estadounidenses. Para Carville, a John Kerry, candidato contra Bush,

le faltaba una historia. «Los republicanos dicen: 'Vamos a protegeros
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de los terroristas y de los homosexuales. En el partido democrata
decimos: 'Estamos a favor del aire puro, de mejores escuelas, de una
mayor cobertura sanitaria’. Ellos cuentan una historia, nosotros
recitamos una letania». Otro asesor demodcrata, Stanley Greenberg,
empleaba una sugerente frase al referirse a la contienda politica
entre los lideres y los partidos politicos: “El relato, la narracion, es la
llave de todo.” En consecuencia, el partido (y el politico) que tiene la
mejor historia, gana.

La construccién del propio relato debe sustentarse sobre la base de
los valores e ideas que queremos transmitir. Antonio Nufiez lo define
como “una herramienta de comunicacidon estructurada en una
secuencia de acontecimientos que apelan a nuestros sentidos y
emociones”.

Volviendo al relato de George Bush, si la campafa “Ashley’s story” se
hubiera realizado en la actualidad, el éxito podria haber sido
exponencial ya que en 2004 no existia YouTube (creado en 2005), ni
Twitter (en 2006) y Facebook tan solo habia comenzado a andar
como directorio de los estudiantes de Harvard. Tampoco Ila
comunicacién politica online, a excepcion, tal vez, de Howard Dean
era una realidad palpable. A pesar de ello, el relato de Ashley, el
relato del presidente Bush, llegd a la gente. Imaginemos la difusién

qgue podria tener hoy en dia.

3. DE LO COLECTIVO A LA COMUNIDAD. La narracion siempre ha
sido el vehiculo para transmitir experiencias. Hoy en dia el poder de
Internet multiplica la capacidad de expansiéon del relato porque
aumenta la capacidad de los narradores, de las voces. Las
posibilidades virales de la cultura digital pueden amplificar el mensaje
implicito en el relato politico, dada su capacidad de propagacion,
multiplicacion y transmision.

Lo interesante de un relato en politica, de convertir una historia en

algo vivo que evoluciona y cuyo mensaje queda en el cerebro de
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quien lo escucha, es que se percibe, generando una emocién que es
recordada vy, por tanto, compartida. Las emociones y las
percepciones, como elementos centrales de la comunicacion politica,
se abren paso con fuerza. Es la recuperacion de la palabra como pilar.
Palabras que generan imagenes, consolidan marcos conceptuales
previos y son la antesala de las emociones. Cuando se tiene claro el
relato es mucho mas sencillo establecer esas palabras, mensajes
directos, cortos y concisos, que refuerzan la narracién. Esos
pequefos mensajes, en forma de frase o de ventana a otros espacios
(a través de la capacidad de enlazar en la red), se convierten en
armas de comunicacién politica, que permiten otra narrativa politica
muy diferente de la publicitaria, de naturaleza analdgica.

Estamos hablando y escuchando, a la vez. Conversar y enlazar.
Canales como redes, redes como comunidades, que reescriben y
redibujan las fronteras geogréficas, ideoldgicas o culturales. El
microblogging es comunicacion corta y directa, pero su potencial para
generar comunidad en construccién a través de una comunicacion-
flujo, asi como la posibilidad de empoderar a la multitud desde el
compromiso personal para organizar la accién social es una de las

grandes oportunidades para la politica.

A MODO DE CONCLUSION. El microblogging permite pensar (breve,
esencial), comunicarse (en un permanente relato coral) y organizarse
(como comunidad) con una gran adaptacion a la propia cotidianeidad.
La presencia de dispositivos moviles con gran capacidad de
transmisidn, conectividad, almacenamiento y procesamiento situan el
pensamiento, la comunicacién y la organizacién en la palma de la
mano.

La vida mévil nos lleva a la politica mévil, en movimiento. De nuevo
los clasicos renacen, transformados en focos de claridad,

ofreciéndonos lo basico: una visién de la vida y de la naturaleza
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humana, que -fundamentalmente- sigue siendo la misma a lo largo
de nuestra historia.

En la Grecia Antigua, los peripatéticos, creian que la educacién y el
pensamiento solo eran posibles en movimiento (en largos paseos) y
en comunidad (haciendo de la discusidon y del debate, la esencia de la
filosofia). Estar en movimiento mientras se habla, saltando de
disciplina a disciplina, era la condicién indispensable para el discurrir,
el discernimiento y la sabiduria. Hay algo de peripatético en el
microblogging. Somos lo que pensamos[4]. De ahi la oportunidad
para la nueva comunicacién politica. Porque puede -estda en su

semilla- transformar, también, la accién y la organizacion politica.
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#Egipto: La chispa, la mecha y el polvorin

Publicado en: Revista Fundaciéo Rafael Campalans (marzo 2011)

"La libertad es una bendicion por la que vale la pena luchar”,
Wael Ghonim (@Ghonim), ciberactivista y director de Google para
Oriente Proximo y el Norte de Africa, escribio este “tweet” al ser

liberado, después de 12 dias preso en las carceles egipcias.

El polvorin

La sociedad egipcia tiene una composicion socioldgica y demografica
extraordinaria: la media de edad en el pais es de 24 anos (!) en un
pais de 80 millones de habitantes. El 34% tienen menos de 18 afos.
Cada afo se gradian 700.000 estudiantes universitarios. Solo hay
unos 200.000 puestos de trabajo para ellos y, la mayoria muy por
debajo de su cualificacion profesional. Casi la mitad de los ciudadanos
egipcios vive con menos de dos dodlares al dia y un 30% son
analfabetos.

Osmar Ashauar, egipcio de origen, actual director del Instituto de
Oriente Medio de la Universidad de Exeter (Reino Unido) y autor de
varios libros sobre el impacto politico del Islam, afirma que "“/a
rebelion surgiéo -fundamentalmente- por las condiciones sociales y
econdémicas, pero la revolucion tecnoldgica ha unido como nunca
antes a los egipcios”.

El polvorin social y econdmico en Egipto se habia vuelto peligroso e
inestable por la asfixiante y paralizante situacion politica que el
régimen de Hosni Mubarak habia impuesto. Los jévenes que se
manifestaron en la plaza Tahir no han conocido otro lider politico
desde que nacieron. Mubarak se convirtido en Jefe de la Fuerza Aérea
Egipcia en el afio 67 y fue considerado uno de los héroes destacados
en los combates continuados con Israel. Ahos después de participar
activamente en los preparativos y en la Guerra del Yom Kippur, junto

a Siria, sucedio al presidente interino Sufi Abu Taleb en 1981, tras el
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asesinato de Anwar el-Sadat. Mubarak ha estado al frente del
gobierno de Egipto durante 30 afos, muchos mas de los que tienen la
mayoria de los jévenes que han salido a las calles.

Su gobierno, férreo, soélo tuvo cierto indicio de apertura tras los
atentados del 11S en Estados Unidos. Ante la presién internacional, el
presidente egipcio impulsé reformas de democratizacién del pais, que
finalizaron en 2005 cuando se posibilitd que otros candidatos
pudieran presentarse a las elecciones. Los ultimos comicios tuvieron
lugar en noviembre de 2010. Mubarak arrasaba en la primera vuelta
frente al principal grupo opositor islamista: los Hermanos
Musulmanes. A pesar de ello, la sospecha de numerosas
irregularidades en la votacidon estuvo presente a lo largo del proceso.
Y las ansias de libertad de la joven sociedad egipcia no se podian
satisfacer con unas elecciones artificiales, disefladas para perpetuar el
régimen y no para iniciar una transicién democratica, y toleradas -de
facto- por la pasividad europea y la cautela norteamericana (solo rota
con el histérico discurso de Barack Obama en la Universidad de El
Cairo en junio de 2009, en el que se dirigié a los 1.500 millones de
musulmanes de todo el mundo). La realpolitik se ha visto
desbordada, en tiempo y formas, por la digitalpolitik de las jévenes,

alegres, valientes y desafiantes sociedades arabes.

La mecha

La revolucion egipcia es la primera en la que el colapso del régimen
autoritario se produce, entre otras razones, al no poder controlar la
sincronia informativa de millones de terminales (de personas)
capaces de organizarse autdbnomamente gracias a las redes sociales.
Las dictaduras han ejercido siempre el control de sus sociedades
gracias a tres principios: control de la informacion, de las libertades y
derechos, y de la fuerza (represidén). Esto es lo nuevo. Han sido

desbordados por el tiempo real. El “*flujo” no se pudo contener.
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El factor que ha provocado el colapso es un modelo vertical,
centralizado y jerarquico de control de la informacidon que ha sido
desbordado por la fuerza emergente de la sociedad red y de la
globalizacion imparable en el mundo arabe. La combinacién Google,
Twitter, Facebook y Al Yazira, en manos de jévenes armados de
teléfonos de nueva generacién, ha roto las compuertas y los grilletes
sociales. En el caso de Egipto desconocemos que hay un nivel de
teledensidad de mdviles altisimo. La referencia, a nivel general en
todo el continente africano, es que uno de cada 3 ciudadanos tiene
movil.

El movil es el objeto que mejor y mas claramente reune las
aspiraciones de la juventud. Su capacidad relacional, su potencia
comunicativa, la viralidad de las creaciones realizadas (textos, fotos,
grabaciones) y su alta conectividad con una sociedad global -a través
de las redes sociales-, le convierten en el objeto mas deseado entre
los mas jovenes en todo el mundo arabe.

Su accesibilidad a Internet ha logrado generar mayorias desbordantes
gracias a su capacidad de comunicacidon sincrona. Wael Ghonim lo ha
definido con claridad: “Si queréis liberar a una sociedad, dadle

Internet.”

La chispa

Ni al derrocado presidente Ben Ali (que expulsd a la delegacidon de Al
Yazira en Tunez en el ano 2006), ni a Hosni Mubarak les ha valido
para nada cerrar las sedes de la television o impedir el acceso a
Internet. La cadena gatari fue la primera que emitid las imagenes del
suicidio desesperado -a lo bonzo- del joven Mohamed Buazizi, el
pasado 17 de diciembre, que se convirtieron en la chispa de las
revueltas tunecinas.

Los tunecinos no necesitaban el efecto de la revelacién de cables
estadounidenses, a través de Wikileaks, sobre la corrupcién del

régimen en una sociedad con mas del 40% de ciudadanos en paro.
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No necesitaban la constatacién de aquello que sufrian en carne
propia. La desesperacion econdmica personal llevd a Buazizi al
suicidio. Pero los jévenes lo vivieron como un martirio y un sacrificio
excesivo para quien, desposeido de todo, se quitd lo Unico que le
quedaba: la vida.

Al Yazira, emitid, entonces, las imagenes grabadas en video desde los
teléfonos moviles de los jovenes tunecinos y colgadas en YouTube.
No importaba la calidad, contaba la autenticidad. En ausencia de
reporteros, los jovenes convirtieron sus moviles en camaras
periodisticas. Imagenes que, junto a los mensajes en las redes
sociales, transformaron la programacion convencional en un formato
de alta intensidad, mezcla de teletexto, telerealidad, live blogging y
covertweet en tiempo real. Un nuevo sistema hibrido, multimodal,
multicanal y multicreacion. La cadena norteamericana CNN se hizo
mundialmente famosa con su lema “Esta pasando, lo estas viendo”.
Pero Al Yazira ha propiciado para el canal audiovisual otro concepto
de la sociedad red que podriamos plasmar en: Estd pasando, lo
estamos haciendo.

Curiosamente, Al Yazira ha sido prohibida en Irak, Argelia,
Marruecos, Tunez, Bahrein y Egipto. Precisamente, los mismos paises
gue estan siendo protagonistas de las revueltas mas importantes. La
combinacion Al Yazira y redes sociales ha sido la mecha que ha
conectado el polvorin con la chispa. Manuel Castells escribia:
"Conforme se difunde la protesta, se activan las redes moviles, los
SMS, los twitts y las paginas en Facebook y otras redes, hasta
construir un sistema de comunicacion y organizacion sin centro y sin
lideres, que funciona con suma eficacia, desbordando censura y
represion.”

Otros analistas, como Evgeny Morozov o0 Malcolm Gladwell,
consideran que se ha sobredimensionado el papel central que han
tenido las redes sociales -y Twitter, en particular- en las revueltas de

Tunez y Egipto. Ambos senalan que la influencia de los nuevos
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medios ha sido exagerada por la prensa y ponen el acento en los
limites de herramientas como Facebook, que “no pueden sustituir el
activismo a la antigua usanza”. Anclados en un analisis clasico y
convencional, confunden la chispa con el polvorin. Este representa las
condiciones de vida y demograficas, mientras que la chispa seria la
rebelién tunecina. Pero sin mecha (social, digital) el polvorin no
explota ya que la chispa no llega.

Lo nuevo, lo transcendente, es que la mecha tecnoldgica, junto con la
vitalidad de la viralidad, ha hecho posible que, en su mano, los
joévenes arabes dispongan de una herramienta capaz de poner ante

sus ojos el destino de sus paises.
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Adios, Kate; hola, Catalina

Publicado en: El Periédico de Catalunya (30.04.2011)

La historia es, a veces, caprichosa. La Iglesia anglicana, la que ayer
caso a los principes, nacié en 1536. Entonces, Enrique VIII solicito al
papa Clemente VII que declarara nulo su matrimonio con otra
Catalina, la de Aragén. La negativa de Roma provocd el cisma
religioso. Curiosamente también, Londres y Roma se disputan la
audiencia mundial del fin de semana con dos ceremonias de fuerte
contenido litdrgico. Los britanicos, mayoritariamente anglicanos, una
boda real. Los catélicos del mundo, la beatificacion de Juan Pablo II.
La disputa es medidtica y espiritual. La Iglesia catdlica ha acogido
recientemente, en una auténtica ofensiva religiosa, a obispos,
sacerdotes y fieles anglicanos que se han convertido al catolicismo.
Una opa no amistosa. Las dos iglesias compiten siempre y las dos
instituciones, la monarquia y el papado, también. Un duelo secular en
un mundo global, digital y sin fronteras.

Pero hoy, los auténticos triunfadores son los intereses de Estado. La
monarquia britanica se habia divorciado de su pueblo en los ultimos
afos y estaba -realmente- en peligro. La boda de Guillermo y
Catalina es mas bien una nueva boda entre la monarquia y el pueblo
britanicos. Es una historia de amor, al revés. El principe se casa con
el pueblo, y el pueblo salva a su reina. Kate sera adorada por ello.
Los britanicos aman sus tradiciones e instituciones. La reina Isabel ha
sabido aguantar el tempo necesario hasta conseguir un heredero
aceptable para la sociedad y la opinién publica. Y para el siglo XXI.
Resistir ha sido vencer. Un ejemplo muy churchilliano para alguien
gue conocié bien al premier. La Monarquia saldra fortalecida. La joven
pareja esta consiguiendo establecer un puente entre la tradicion y la
modernidad.

La mujer que antes se llamaba Kate representa a la sociedad. Cuanto

mas se parece ella a su pueblo, y este se reconoce en ella, mejor
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para el trabajo de marca-pais y marca-institucién que se esta
construyendo bajo un detallado y eficaz guion.

La pareja aporta a la institucién calma, confianza y esperanza. Pero
Guillermo y Catalina deberan repensar, a fondo, el papel de la
institucion en el siglo XXI, donde ya nada se conserva en base a los
privilegios sino en base a la reputacién. En un signo de los tiempos,
anunciaron su enlace por Twitter, consiguiendo ser uno de los tuits
mas populares del 2010. Pero la monarquia necesitara algo mas que
140 caracteres para volver a ser Util.

Mientras recupera su prestigio a través del amor, serd de nuevo una
buena inversion. Si transformamos el valor de marca de boda en
valor econdmico, se vera que es una excelente inversién con una tasa
de retorno en forma de peso politico, econdmico o visibilidad. Nunca

un si, quiero valio tanto. Para ellos y para el mundo.
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Un programa hecho a su imagen

Publicado en: El Periédico de Catalunya (23.04.2011) (Reportaje completo: La comunicacién del
Vaticano)

Joseph Ratzinger conoce, a fondo, el valor del rito historico y de la
liturgia vaticana. Y aunque fue el primer Papa elegido siendo prefecto
de la Congregacién para la Doctrina de la Fe, muestra una especial
sensibilidad por los nuevos formatos de comunicacidon. Es un Papa
digital, aunque escriba a lapiz con su diminuta caligrafia. Guante de
seda, pufio de hierro.

Con su intervencidn en el programa de la RAI-1, explora nuevos
recursos. Pero fue un producto audiovisual desigual, y hasta cierto
punto frustrado. Nada que ver con las expectativas del Tengo una
pregunta para usted.

El formato talk-show trivializé el formato original y auténtico y no
cred la atmodsfera adecuada. La realizacion de las respuestas del Papa
fue nefasta: un plano medio despersonalizado, hieratico y frio, casi
fijo, con mala iluminacidn y sin maquillaje. Y, lo que es peor, la
interrupcién de la intervencion del Papa con las opiniones de los
expertos y la incorporacién de otras preguntas desde el Coliseo
romano rompieron cualquier deseable continuidad.

Pero, a pesar de todo, Benedicto XVI ha roto moldes y ha conseguido
algunos de sus objetivos, sin dejar nada al azar. El programa se
concibio como parte del poderoso engranaje de promocién del
segundo volumen de la trilogia biografica sobre Jesus de Nazaret que
presentd el pasado 10 de marzo y que ya es un best-seller mundial.

Estas fueron las claves:

La fuerza del guidon simbdlico. Se inici6 a las 14.10 horas, la
misma hora en la que se cree que Jesus murid en la cruz,
emitiéndose el mismisimo Viernes Santo. Durante mas de una hora,
el Papa respondié a siete preguntas, seleccionadas previamente, a

través de videomensajes. El programa fue un falso directo, pero la
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guionizacién perfecta de temas, procedencias, personas y registros

consiguié un efecto previsible, pero también comercial.

El magnetismo inagotable de Jesis de Nazaret. Las preguntas le
permitieron al Papa hablar de su gran pasién histérica y religiosa: las
figuras de Jesus y Maria. No fueron preguntas al Papa, sino al autor
del libro. Al historiador y al tedlogo. Sin temas incomodos. Fue un
itinerario pastoral desde el dolor a la esperanza, pasando por la
resignacién, la persecucion, el martirio, la muerte y la resurreccion.
Benedicto XVI utilizé un lenguaje pedagodgico, humilde y sincero. Su
gesticulacion amable y descriptiva compensd su expresion a veces

perdida y absorta.

Globalidad e intencionalidad. Las preguntas dibujaron un mundo
globalizado: realizadas en distintas lenguas, por personas en
condiciones muy diversas y con mas mujeres que hombres. La
primera fue planteada por una nifia japonesa de siete afios sobre el
porqué del dolor, tras el terremoto. Quiza una oportunidad perdida
para que el Papa pudiera mostrar una respuesta sensible y diferente
al otro tsunami, el producido por los tragicos y dramaticos episodios
de abusos sexuales a nifios, consumados entre las paredes de la

Iglesia. Pero eso seria otra pregunta.

25



Elites desconectadas

Publicado en: El Periédico de Catalunya (13.04.2011)

Las élites directivas (empresariales y politicas) estdn seriamente
desconectadas de la nueva sociedad en la que actian, una sociedad
digital que construye valor, relacion y proceso en base al dato y a la
informacion, fundamentada en el binomio redes/personas. En el
ambito de la empresa, los datos son reveladores: el 64% de los CEO
(primer ejecutivo) de las principales compafias del mundo no tienen
presencia alguna en el nuevo entorno digital, segun un reciente
informe de la consultora Weber Shandwick. Estos directivos
consideran, todavia, que el anonimato social es fuente de poder,
jerarquia y eficiencia. Algo absurdo en un entorno con 2.000 millones
de consumidores conectados y 450 millones de curriculos disponibles
en Internet. Con su actitud defensiva, condenan a sus empresas a
una nube toxica de desconfianza, recelo y sospecha permanente. El
mundo ya no acepta secretos. Desconfia de ellos. Y los consumidores,
los mercados -y la cotizacion de esas compaiias-, son muy
vulnerables a los problemas de informacidon y comunicacién que
provoca un celo empresarial mal entendido.

En la sociedad transparente y abierta, el control informativo y el
hermetismo corporativo ya no garantizan la seguridad. El aislamiento
de esos lideres favorece y alimenta la cultura del no comment que
practican algunas compafias que todavia piensan que la mejor
publicidad es ser ignorados (sobre todo en sus negocios, alianzas o
proyectos).

Aunque no todos se esconden. En Estados Unidos, por ejemplo, los
CEO mas sociales y digitales (con presencia e interaccion en las
redes) son los que gozan de mayor autoridad y su aportacion en
términos de retorno y de valor a la compania es mucho mayor. Han
comprendido que tener un lugar en el mercado -aunque sea

dominante- no es suficiente para el progreso sostenible de sus
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empresas, ya que estas dependen de su reputacion social; y que lo
que se necesita, en mercados maduros con ciudadanos-consumidores
muy exigentes e informados, es tener presencia y posicion en la
sociedad. Sin sociedad no hay mercado. Ello explicaria que el 60% de
las compafias que estan incluidas en el Fortune Global 100 han
fichado, en el Ultimo ano, a especialistas en social media y estan
reestructurando profundamente sus canales informativos y sus
epidermis relacionales. Se han dado cuenta, ademas, que los cool
hunters y cult searchers que descubren y analizan tendencias, habitos
o comportamientos en la red son clave para el desarrollo de
productos o para fidelizar consumidores-usuarios con sus marcas en
el mundo perecedero de una oferta con fecha de caducidad o
sometidos a la concurrencia constante de nuevos competidores.

En Espana, la situacion es muy diferente. El estudio Las marcas de
consumo en la web 2.0, realizado por Estudio de Comunicacion,
analiza la politica de comunicacién de grandes empresas y aporta
conclusiones preocupantes. Las marcas espafiolas hablan poco con
sus consumidores, les escuchan todavia menos e ignoran su potencial
para construir o hundir lo que es su principal activo: el valor de los
intangibles. Ademas, todavia son pocas las empresas que impulsan
estrategias de comunicacion en los medios sociales dirigidos
especificamente a los consumidores de cada pais. Lejos de fomentar
la conversacién, la interrelacidén, el servicio o la informacién como
valor, la publicidad y la promocidon continian siendo los pilares
basicos de muchas de ellas.

Las élites desconectadas dirigen estas sociedades autistas bajo
patrones y modelos jerarquicos basados en la autoridad posicional,
no en la reputacién relacional. Dirigen empresas, pero se alejan -
cada dia mas- de la comprensidon de sus clientes en su inseparable
condicion humana, civica y ciudadana. Este modelo se agota

rapidamente.
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Y, ademas, el ultimo informe semestral de la Comision del Mercado
de las Telecomunicaciones confirma lo peor: en Espafia Internet es, al
menos, un 21% mas cara que en la UE. La diferencia, en vez de
reducirse, sigue creciendo y abriendo la auténtica brecha digital -no
especificamente cultural ni generacional- en banda ancha, que dibuja
un pais a dos velocidades. La conexidon ultrarrapida es un lujo al
alcance de muy pocos: solo unos 200.000 abonados disfrutan de
velocidad de méas de 30 megas. Elites desconectadas y sociedades
fracturadas, este es el problema.

No es de extrafar que Espafia haya caido hasta el puesto 42 en el
ranking del Informe global de competitividad 2010-2011 del Foro de
Davos. La letal combinacidn de lideres analdgicos (con su escasa
vision de la cultura digital), empresas autistas (mas orientadas a
explotar el nicho de lo conocido que a explorar lo nuevo) y una
sociedad a dos o mas velocidades (con el riesgo de nuevas fracturas
sociales) ofrece un panorama que reclama reaccidon urgente, no
lamento condescendiente.

Las empresas, como los partidos, deben de salir de sus sedes
corporativas y abrirse a las redes sociales si quieren revitalizarse,
reconectarse y redescubrir las razones y los argumentos de los
nuevos consumidores que ejercen a la vez de ciudadanos, y de los

ciudadanos que se comportan como consumidores.
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Presidente, baje a la plaza

Publicado en: El Pais (20.05.2011)

El presidente dirige la accidon del Gobierno, y este la politica interior y
exterior, la Administracion civil y militar y la defensa del Estado, de
acuerdo con las leyes y la Constitucidon Espafnola (articulos 97 y 98).
Es decir, es el maximo responsable de la politica formal. No es el
unico, pero si es su deber ser el primero en reaccionar. Es una
cuestion ejecutiva y, también, moral.

La manifestacion del pasado domingo, y las concentraciones-
acampadas que se han sucedido posteriormente, son un reto para la
politica y para todos los partidos. Es logico, pues, que el presidente
responda, ya que es la primera autoridad politica (sea cual sea su
partido, su nivel de popularidad o su protagonismo electoral). Y esto
es, fundamentalmente, lo que esta en juego: la autoridad concebida
como legitimidad social, no como poder organico o institucional.

El malestar viene de lejos. Hace afios que diferentes instituciones -
responsables de medir el estado de dnimo, la opinién o la valoracién
que hace la ciudadania sobre los temas publicos- nos alertan de una
realidad inexorable: tres de cada cuatro ciudadanos tienen una
opinién negativa, o muy negativa, de los partidos y de los politicos.
Ha sido una lluvia fina, imperceptible para los burdcratas de la
politica del press clipping, que ha calado hasta los huesos de la
sociedad, especialmente de la mas desprotegida, vulnerable o fragil.
Los grandes partidos se siguen organizando con las viejas légicas del
centralismo democratico y la jerarquia vertical. Son partidos
leninistas, sean de derechas o de izquierdas. Ocupados en el poder -
en mantenerlo, en obtenerlo- han renunciado, demasiadas veces, a la
legitimidad de las ideas. Justo lo contrario en lo que se sustenta el
poder de las redes.

Los mas cinicos piensan que la tormenta de estos dias por si sola

amainara. Otros, impudicos, intentan sacar tajada electoral. Y los
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sensatos y lucidos deberian dar un paso al frente y mojarse. Todos
creen que el tiempo les ayudara. Justo lo que no tienen: tiempo que
perder.

Presidente, baje a la plaza. Si, baje, porque desde aqui abajo una
inmensa mayoria de la ciudadania percibe asi al poder politico: por
encima, alejado, distante... Ya no hay margen para los célculos. No
deberia preocuparle su imagen o su reputacién. Tampoco esta en
riesgo la democracia. Espafia no es Egipto, ni Libia, ni Irdn. No se
cuestiona o vulnera la ley electoral, digan lo que digan las
autoridades competentes. Estan en juego los valores de la politica, su
esencia, que es otra cosa.

Hoy le toca a usted responder. A los partidos politicos, a partir del
22-M, les tocara sacar conclusiones electorales, pero también dar
respuestas politicas al desafio que supone esta reaccion civica de
hartazgo.

No se puede pedir paciencia a la ciudadania. Mas paciencia. No es la
ciudadania que esta en las plazas, o los millones de personas que
simpatizan con ella desde sus casas, quienes deben hacer
propuestas.

No es aceptable pedirles que se organicen, prioricen sus demandas,
sean razonables y otorguen nuevos créditos reputacionales. La
respuesta debe venir, urgentemente, de la politica formal. El reto es
otra politica. El riesgo, la antipolitica o la despolitizacion.

Presidente, hoy viernes se retine el Consejo de Ministros. La gente
espera soluciones y medidas, si.

Pero también gestos que reconozcan, como primer paso, como
primera penitencia, que la arrogancia es la peor de las virtudes
publicas.

A usted no le falta coraje, acierte o0 no, en sus medidas. Tampoco
sensibilidad e intuicion. La tentacién de tratar esta realidad politica
como una cuestiéon de orden publico, parece superada. Incluso ha

manifestado, como lider de uno de los partidos mas importantes, que
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“hay que escuchar, hay que ser sensibles”. Pero los jovenes no
quieren solo palabras, quieren gestos auténticos y compromisos
reales. No les pida el voto, ofrezca su tiempo. Es lo primero.

Si decide ir, no pregunte con quién debe hablar. Converse con la
primera persona que se encuentre. No necesita interlocutores. Los
ciudadanos quieren que escuche. No prometa nada, pero atienda,
encaje y aguante, como maxima autoridad politica, el chaparréon que
le toque.

Es su deber, aunque no le convenga o le digan que no es sensato en
campafa electoral. Esta es la cuestidén: sustituir la actual politica,
claudicante ante el caos financiero e insuficiente a los estragos de la
crisis, por otra politica relevante, valiente y mas cercana.

El 14 de marzo de 2004 saludaba usted a miles de jovenes, parecidos
a los que hoy se manifiestan y que le coreaban: “no nos falles”. La
historia dira si les fallé6 o no. Pero seria imperdonable que ahora no
les escuchara. En la plaza. En su terreno, con sus reglas, con sus
condiciones. No le esperan, pero vaya. No es humillacién, es
humildad. Un primer gesto para empezar una conversacién honesta.
Quizas no tenga recompensa, pero vale la pena.

Se lo debe a ellos y a los valores esenciales de la politica.
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#15-M: politica sin partidos

Publicado en: El Periédico de Catalunya (17.05.2011)

El pasado domingo, los partidos politicos (también los sindicatos y los
representantes publicos) comprendieron que han perdido el privilegio
exclusivo de la accién politica. Habran visto que es posible
organizarse politicamente sin ellos; comunicar eficazmente sin
intermediacién mediatica o contra algunas miopias; y crear
contenidos de valor sin liderazgos claros ni fuentes oficiales.

La sociedad-red cambia las ecuaciones principales. La resignacion ha
muerto. La delegacion pasiva y la sumision inevitable han dado paso
a la reaccion. Ya es posible canalizar el hartazgo en indignacion, y
esta en rebelidon. O rebeliones. Esta en juego la autoritas: es decir, el
poder para quien se lo merezca -y lo ejerza-, no para quien lo
ostente, simplemente.

La ciudadania no respetara a quien no respete a la democracia: sea
en forma de ruedas de prensa sin preguntas, de imputados en las
listas electorales, o de politicas contra la libertad en Internet. Los
datos negativos acumulados sobre la valoracion de la politica formal y
los politicos no podian quedar sin consecuencias. Y la crisis, y sus
consecuencias, lo agudizan todo.

El cansancio democratico no ha dormido conciencias. Hay cabreo.
Pero no siempre las multitudes —que en la red son inteligentes- son
capaces de crear las condiciones para promover o garantizar los
cambios sociales y politicos. Aunque si son decisivas para evitar los
abusos o el desprecio del poder formal.

Voz multiformato

Internet ha permitido reducir la distancia entre pensar, decir y hacer
a un golpe de click. Hemos descubierto el poder de nuestro movil
vinculado a las redes sociales. La ciudadania digital ha alzado la voz
en forma de tuits, enlaces y videos. Es una voz multiformato y

multiplataforma. Potente y creativa. Heterogénea vy fragil, también.
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El reto es colosal. Sin reaccion de la politica oficial, el deterioro de los
mecanismos democraticos y sus formatos representativos es
inevitable y podria ser incluso irreversible. La politica sin partidos
puede derivar en otra politica o en otros partidos, aunque también
puede acabar en antipolitica. Este es el reto y el riesgo. Nos la

jugamos.
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Economia transparente

Publicado en: Cinco Dias (24.06.2011)

La economia sumergida en Espafia suponia ya entre 2005 y 2008 el
23,7% del PIB, segun un estudio publicado en marzo por la
Fundacion de las Cajas de Ahorros (Funcas). Entre 1980 y 2008, el
volumen de la economia oficial se habia mas que duplicado y, en
cambio, la economia oculta, en el mismo periodo, se multiplicaba por
cuatro.

En plena crisis econdmica y financiera, e inmersos en profundas
reformas estructurales en el marco de los planes de estabilidad
europea, hay que afirmar, sin lugar a dudas, que la economia opaca
es el principal problema para la recuperacion econémica de Espaia.
No nos podemos permitir que el 17% de nuestra actividad econémica
esté al margen de la ley y de la fiscalidad. Tenemos un brazo atado a
la espalda.

Las causas de la lacerante persistencia de la opacidad de un
porcentaje tan significativo son multiples, pero -a mi juicio- podria
existir una relacion perversa entre nuestros déficits de acceso a la
informacion publica y privada, los costes de conexidn y el retraso en
la digitalizacion de las empresas. Contextos que permiten que la
economia sumergida, el dinero negro y la precarizacion puedan
persistir. Es decir, una sociedad menos conectada (menos
transparente) favorece comportamientos opacos y fraudulentos.

El coste doble de la banda ancha, por ejemplo. En un estudio
comparativo realizado por la Organizacion de Consumidores vy
Usuarios (OCU) se indica que los precios espafioles de las ofertas
Triple Play (teléfono fijo, banda ancha y televisién de pago) duplican
a los de otros paises europeos. Y, seguin un informe de la consultora
tecnoldogica Analysys Mason, la banda ancha en Espafia continua
siendo de las mas caras, en concreto, el ADSL cuesta en nuestro pais

un 141% mas que el precio medio en Europa vy el triple que en paises
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como Francia, Estonia o] Suecia.
Ademas, es uno de los Unicos cinco paises de la UE que no permite
que los ciudadanos tengan el derecho de acceder a la informacion de
los poderes publicos a través de una Ley de Transparencia
(compartiendo el “privilegio” con Grecia, Chipre, Malta vy
Luxemburgo). El Gobierno ha aplazado reiteradamente este
compromiso, aunque es posible que se impulse de nuevo el tramite
parlamentario que haga posible la deseable Ley antes de finalizar el
periodo de sesiones.

Para darnos una idea de la profundidad del agujero negro de la
economia oculta, basta con compararla con la economia digital. La
actividad econémica entorno a Internet supuso en 2009 el 2,2% del
PIB, generd unos 100.000 empleos directos y puede elevar su
aportacion al PIB espaiol hasta el 5,1% en 2015, segun el informe
Espafia cONecta:Transformacion de la economia espafiola a través de
Internet, elaborado por The Boston Consulting Group para Google. En
2010, Espafa se convirtié en el tercer pais de la UE en comercio
electronico, como indica el estudio sobre Comercio Electrénico 2010
del Ministerio de Industria, Turismo y Comercio.

Combatir la economia sumergida en un pais que es el principal
poseedor de billetes de 500 euros de toda Europa (segun fuentes de
la Agencia Tributaria) es un reto inexcusable e inaplazable. Para ello,
serd fundamental el impulso del eGobierno u Open Government que
parece que es soélido y constante. Lo demuestran las destacadas
iniciativas privadas y publicas que estan generando aplicaciones
digitales y servicios online con los datos publicos disponibles.

Nuestra administracidon tributaria debe, también, explorar mas las
oportunidades del cruce de datos, la trazabilidad de determinadas
operaciones y el seguimiento a los fragmentos de informacién que, a
pesar de la opacidad, cada vez son mas frecuentes en la sociedad

digital.
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Mas Internet no sélo puede actuar como alternativa (nuevo modelo
productivo) y complementariedad (nuevos mercados y modelos de
negocio) a la economia “del ladrillo y sombrilla”, sino que puede
suponer una oportunidad para combatir la economia oculta,
impulsando el cambio hacia una economia transparente basada en el
libre acceso a la informacion y el conocimiento.

En una economia transparente y abierta (fuertemente digitalizada en
SUS operaciones, presencias y comunicaciones) se reduce el caldo de
cultivo que permite la infeccion de la economia oculta. Internet es la
luz que puede impedir la opacidad de muchas actividades ilicitas, que
permiten el fraude y son la antesala del delito o la corrupcion.

En la ultima reunién del G8 en Paris, el presidente Sarkozy, fiel a su
instinto y habilidad politica, tuvo la idea de convocar, con la ayuda
inestimable de la agencia Publicis Groupe, un e-G8 previo con los
principales lideres de la economia digital con Mark Zuckerberg de
Facebook a la cabeza. Hablaron de libertad, privacidad y modelos de
negocio. Pero la privacidad es lo contrario a la opacidad. Lo discreto y

privado no tiene porque ser oculto e ilegal.
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De la indignacion al compromiso

Publicado en: Fundacion Ideas (6.06.2011)

"Que vengan a la agrupacion y hablamos, iclaro que si!” Con esta
afirmacion, cargada de simplismo vy paternalismo, algunos
importantes dirigentes socialistas han respondido a sus bases,
cuando éstas les han interpelado en relaciéon al movimiento del 15M y
la necesidad de articular una respuesta desde el partido.

Otras reacciones se han centrado en reivindicar la politica formal
como el auténtico y genuino compromiso. Y en reprochar a los
“indignados” un exceso de emotividad o idealismo y contraponer el
esfuerzo militante, la practica organica y los rituales de partido como
el buen compromiso, el de verdad. Una mezcla de arrogancia y
desprecio hacia lo que no comprenden empieza a cuajar. La
incapacidad de establecer prioridades o propuestas, en clave
tradicional, o la ambicién y pretensién de muchas de éstas, es
utilizada también como la prueba irrefutable de lo liviano, epidérmico,
naif o “pequefio burgués” del movimiento. “No van a ninguna parte”,
se oye primero entre murmuros, luego en voz alta.

La tentacidn de responder con recelo hacia los indignados, después
de tan severo cuestionamiento publico, mediatico (y electoral) por
parte de la ciudadania, seria la peor de las reacciones. Hay quien
todavia pretende comprender las acampadas en base al niumero de
acampados. Craso error.

Algunos expertos como Seteven Johnson sefialan que estos
movimientos que encuentran su ecosistema natural en las redes
sociales, tienen mucha capacidad de convocatoria, consiguen
concentrar a mucha gente, crear mucha energia, etc. pero, carecen
de herramientas para dirigir a las personas de abajo hacia arriba,
para conseguir un objetivo final concreto...

Por eso, las viejas ecuaciones y las preguntas tradicionales ya no

sirven: équiénes son?, écuantos?, éa quiénes representan?, iquiénes
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son sus lideres?, équé quieren?... El 15M sera relevante porque
cambia las percepciones y el clima de la politica entre los
progresistas, sea cual sea el nUmero de manifestantes, la solidez de
sus propuestas, la evolucién organizativa o la interlocucién o
liderazgo de las asambleas. “Cuando el sabio sefiala la Luna, solo un
necio mira el dedo”, dice el proverbio sabio.

Estos movimientos representan lo que no se ve. Un estado de animo
de insatisfaccion, de desconfianza, y de decepcion hacia la politica
formal, en todos los sectores sociales, pero, en particular, entre los
mas vulnerables y los votantes progresistas. Segun se desprende de
los datos ofrecidos por los sondeos del Centro de Investigaciones
Socioldgicas (CIS), para cerca del 75% de los ciudadanos de a pie la
actividad politica es una actividad corrupta. Y la politica, como tal, se
sefiala como el segundo problema que mas preocupa a los espanoles.
Ya en 2007, estos mismos sondeos indicaban la opiniédn mayoritaria
(60%) de que las personas como ellos no tenian “ninguna influencia”
en la labor del Gobierno y que un ciudadano medio no influye en el
desarrollo de la vida politica.

La pérdida de poder alternativo y/o directivo por parte de la politica
frente al poder econdmico y el deslizamiento de su practica
democratica y participativa hacia formatos mas ritualizados y vacios
de energia civica han provocado una profunda decepcién. La crisis, y
sus dramaticas consecuencias sociales y personales, han convertido
la desazdén en indignacion. Los ciudadanos mas criticos no van a
responder a la llamada del compromiso politico por parte de aquellos
que sienten que han sido incapaces -por omision o dejacién de
funciones- de hacer la politica necesaria, para resignarse con la
politica posible.

Los indignados no son, solo, los acampados. Son los votantes que se
han perdido. Los que han vuelto a votar sin entusiasmo, los que han
cambiado por despecho o buscando -de buena fe- otras

oportunidades y relevos, los que han votado a partidos minoritarios,
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en blanco o nulo. Y también muchos de los que se han quedado, otra
vez, en sus casas.

No les pidamos compromisos. Lo que quieren es el compromiso de la
politica formal de que ha escuchado -intuido- lo que todavia no
comprende. La izquierda sin indignados no existe. Sin rebelidn
interior, emocional o colectiva no hay revoluciones. Tampoco
reformas, no nos confundamos. El estado de dnimo que no se resigna
a que la politica solo sea el arte de lo posible, sino que reclama que la
politica sea la necesaria (aunque sea dificil, “imposible”...), es la
energia vital mas potente que tenemos para un proyecto reformador
y renovador.

Sin indignados no hay politica transformadora. Los resignados ya
saben lo que hay que hacer. Justo lo que algunos quieren: que la
politica solo sirva para la asignacion democratica de |la

representacion, no para cambiar el curso de la historia.
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#20N: una fecha electoral llena de simbolismo

Publicado en: El Pais (Eskup) (29.07.2011)

El presidente Zapatero ha anunciado, tras la rueda de prensa
posterior al Consejo de Ministros, que las elecciones se celebraran el
proximo 20 de Noviembre. Analizando la noticia y el simbolismo de
esta fecha electoral, en directo en Eskup, estds han sido mis

intervenciones:

El 20N en las webs. La pagina del PSOE todavia no reacciona
WWWw.psoe.es Y no menciona nada, de momento. IU y CiU, tampoco.
Y la de www.pp.es anuncia en el frontal la rueda de prensa anunciada
de Rajoy. (29/07/2011 a las 13:22h)

El Twitter de @conRubalcaba... informa de rueda de prensa a las
16.30. Y Rajoy ahora a las 13.30h. (29/07/2011 a las 13:20h)

#20N ya es el trending topic nimero 1 en Espaia y en el
mundo. Y #eleccionesgenerales estd en la posicibn novena. Ya
tenemos hashtag de referencia: #20N. (29/07/2011 a las 13:14h)

El caracter simbdlico del 1 de Enero. Nuevo comienzo, de mas
esperanzas, y de nuevas responsabilidades. Afio nuevo, vida nueva.
http://cort.as/15Eo0 Hay fechas que predisponen a una mejor
comprension de la psicologia del comportamiento social. (29/07/2011
a las 13:03h)

20.11 de 2011. La magia de los numeros. Seguin la numerologia,
que es la ciencia que estudia el significado de los numeros, el niumero
de la fecha electoral es el 8 con grandes significados
http://cort.as/15Eh La fecha elegida y el afio actual provocan una
lectura sorprendente. (29/07/2011 a las 12:57h)
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20N. Una fecha significativa en la historia. Efemérides 20N:
http://cort.as/15EW Es, también, el Dia Internacional de los Derechos
de la Infancia :http://cort.as/15EX y de la Industrializacién de Africa
http://cort.as/15EY (29/07/2011 a las 12:56h)

Noviembre: la primera vez. Desde el restablecimiento de la
democracia, Marzo ha sido el mes mas habitual (1979, 1986, 2000,
2004, 2008). Le sigue Junio (1977, 1986, 1993) y Octubre (1982,
1989). (29/07/2011 a las 12:56h)
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El 15M: EIl valor de una alianza intergeneracional

Publicado en: Revista UNO, 2011 n°4. d+i Llorente & Cuenca

BUNSBRevista UNO, editada por d+i LLORENTE & CUENCA, el

Centro de Ideas, Andlisis y Tendencias de la firma. Firmas

invitadas de América Latina, Portugal y Espana, junto con
Socios y Directores de la compafia, analizan temas
relacionados con el mundo de la comunicacién desde una
perspectiva independiente y profesional. (Disponible ya la revista en
su version para iPad).

En este numero, titulado ‘Outside Job: LA GRAN RECESION vy la
Comunicacion’ se pueden leer articulos de José Antonio Llorente,
José Antonio Zarzalejos, Ignacio Escolar, Mariano Guindal, Juan
Rivera, Jim Abernathy, Angus Maitland, Hugo Loya y Fernando
Gonzalez.

Aqui tenéis mi texto:

José Saramago murio el 18 de junio de 2010. Sus ultimas palabras
quedaron escritas en la entrada de su blog, con el sugerente titulo
Pensar, pensar: "Creo que en la sociedad actual nos falta filosofia.
Filosofia como espacio, lugar, método de reflexion, que puede no
tener un objetivo concreto, como la ciencia, que avanza para
satisfacer objetivos. Nos falta reflexion, pensar, necesitamos el
trabajo de pensar, y me parece que, sin ideas, no vamos a ninguna
parte”.

El 15M nos ha hecho pensar, pero no puede explicarse sin la
influencia moral y espiritual de nuestros mayores, de nuestros
referentes éticos. La importancia de Saramago, entre otros, en parte
de la generacién joven que ha protagonizado la #spanishrevolution es
incuestionable. En 2004 escribia Ensayo sobre la lucidez, un texto
que explora los limites de la democracia, con una apologia del voto

en blanco, y que anticipa buena parte de las reflexiones que
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sustentan la mirada critica al sistema de representacién democratica
de nuestras sociedades.

En buena parte de la opinidn publica espafola se ha consolidado la
conviccion de que los dirigentes politicos actuales no tienen la
densidad moral y ética imprescindibles para el ejercicio de una
politica que sea capaz de sobreponerse a la resignacion, al
determinismo econdmico que imponen los mercados, y al desgarro
social que suponen las consecuencias dramaticas de la crisis. Existe,
quizas, la percepcidon de un fracaso generacional. En este contexto,
los viejos referentes morales han ocupado el espacio vacio de la
politica convencional.

En octubre de 2010, Stéphane Hessel, de 94 afios, publicd su famoso
ensayo “Indignez-vous!”. El éxito de este texto tiene que ver con lo
que se dice, y con quién lo dice. Hessel es el Ultimo protagonista vivo
de la redaccion de la Declaracién Universal de los Derechos del
Hombre y ex lider de la Resistencia. Un héroe de guerra. Un héroe
moral.

En enero, iIndignaos! llegé a Espafia y, otro admirado senior, le hacia
el prologo: José Luis Sampedro. Saramago, Hessel, Sampedro... (a los
gue hay que afadir el prestigio intelectual y reputacional de otros
mayores como Eduard Punset, Manuel Castells o Federico Mayor
Zaragoza) han sido las voces morales que han sustentado Ia
consistencia rebelde del 15M. Voces comprometidas.

La coexistencia generacional de (muy) mayores y (muy) jévenes en
las plazas, en las acampadas, asi como el respeto y la admiracién que
“los abuelos de la boina”[1] han conseguido entre los acampados, se
han visto reflejados durante todo este tiempo. EI 15M es una
respuesta de rebeldia civica protagonizada, no exclusivamente, por
jévenes que han sido comprendidos por sus abuelos -ante el

desconcierto de sus padres- e ignorados por sus representantes.
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El futuro del 15M

El movimiento continuara aunque no continden -o no se consoliden-
las personas y las organizaciones que han cohesionado de manera
viscosa la naturaleza de este movimiento. EI 15M representa un
estado de animo. También unas convicciones y unas propuestas
diversas, plurales, incluso contradictorias. Su victoria es la energia
social que ha liberado entre la ciudadania que ha descubierto que
puede, quiere y sabe hacer politica sin partidos (y sin sindicatos).
Todo ello se ha producido en un contexto de cambio de escala, de
cambio de potencia. Podemos hablarle al mundo. La distancia entre
pensar, decir y hacer ha sido solo de un clic en las redes. Pensar que
no estoy de acuerdo, decirlo, hacerlo. Pasamos de un mensaje SMS,
de un mensaje bidireccional privado, casi enclaustrado, a un mensaje
abierto y global. Este es el cambio.

Las primeras reclamaciones de las acampadas han sido en relacién a
la Ley electoral. En el fondo lo que se pide es otra manera de hacer
politica, desde el convencimiento que siendo mas representativa, mas
horizontal, mas proxima, mas transparente... serd capaz de tener la
autonomia y la fuerza para hacer frente a la crisis econdmica.

Muchos lideres politicos de diferentes niveles de representacién y de
posicién se preguntan: éQué representan? ¢Qué quieren? ({Quiénes
son? éCon quién se tiene que hablar? Son las preguntas equivocadas.
No es relevante quiénes son. Son mucha gente y muy diversa.
Quieren muchas cosas y pocas, pero lo importante es saber
escucharles, hablar, dialogar. Representan a mucha mas gente de la
gue ha salido a la calle y a mucha mas gente de la que ha acampado.
Simbolizan una tarjeta amarilla casi roja a la clase politica, a los
partidos y a su manera de actuar. Una tarjeta mas y expulsados; eso
es lo que deberian entender.

Nunca como hasta ahora habia sido tan clara la necesidad de una
alianza intergeneracional para recuperar la politica, su sentido y su

utilidad. Nuestros mayores han hablado claro y libremente,
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propinando un azote moral e intelectual a nuestras conciencias,
mientras los jovenes han tomado el relevo con un corte de mangas a
las formas y al fondo de la politica formal. En medio, nos hemos
quedado la mayoria, perdidos e incapaces de asumir nuestra

responsabilidad.
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La quimica de Rubalcaba

Publicado en: El Periédico de Catalunya (10.07.2011)

El acto de ayer no fue estrictcamente un mitin; tampoco una
conferencia o una intervencién parlamentaria. Vimos una clase.
Rubalcaba, en otra época ministro de Educacidon y Ciencia, mostré
una de sus principales cualidades y debilidades: la pedagogia politica.
Ejercio de profesor, mas que de candidato.

Alfredo Pérez Rubalcaba es quimico de formacién. Conoce bien las
reglas de la accion-reaccidon. Y sabe de la vulnerabilidad de los
estados de animo. Comprende que, sin moral de combate, no hay
victoria sofiada; que sin esperanza no hay retos, solo resignacion. La
primera zancada de su complicada carrera electoral ha sido la
reagrupacion politica (todas las familias y generaciones socialistas
juntas) y el rearme emocional de militantes y electores. Su discurso
no fue para los ciudadanos, ni tampoco para Espafia (de la que no
citd, ni una sola vez, su realidad plural o autondmica, por ejemplo).
Hablé solo para los socialistas.

El acto fue medido y mas profesional que nunca. Sin banderitas, sin
sintonia electoral clasica y sin el logotipo del partido, buscando el
escenario natural para ofrecer una imagen presidencial y personal,
los Unicos espacios donde Rubalcaba saca una gran ventaja a Rajoy.
Que pareciera sobrio, austero y sencillo es tremendamente
complicado. Rubalcaba ha llevado, hasta ahora, la iniciativa durante
toda la semana con su nueva imagen en Internet, con el anuncio de
su salida del Gobierno y con la expectativa creada sobre su discurso
de ayer. Y ya ha ganado una primera batalla, la de la marca R, la
letra que comparte con su rival, Rajoy. Los acrénimos son muy
importantes en comunicacién politica. Lo sabemos bien desde JFK y lo
hemos vivido con ZP.

La R es su simbolo en el video promocional. Todos los adjetivos que

le definen empiezan con esta letra: racional, rapido, realista,
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receptivo, reformista, relajado, renovador, resistente, responsable,
riguroso, risueno..., entre otros. Pero las elecciones no se ganaran
con ocurrencias, aunque sean inteligentes, sino con soluciones y
confianza. Va de Resultados.

Rubalcaba ha empezado la carrera con buen pie. La distancia que le
lleva el rival es extraordinaria. Y él corre con las zapatillas de
Zapatero y de su gestién compartida, también de su pasado. Pero
Rajoy ya puede empezar a verle a lo lejos. Y, si se obsesiona en
girarse constantemente, puede tropezar. Veremos quién gana: si el
sutil Alfredo Pérez Rubalcaba o la eficacia electoral del PP. Si la

persona o el partido. Si la quimica o la fisica.
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Twitter, mucho mas que la CNN

Publicado en: El Periédico de Catalunya (04.07.2011)

En 1999 nacia en Espafa CNN+, un canal tematico de televisién que
emitia informacion las 24 horas del dia, inspirado en el extraordinario
éxito de CNN Internacional. La CNN fue, durante mas de 10 afos,
simbolo de transparencia, calidad y pluralidad. Pero, sobre todo, una
manera de entender y consumir la informacién: rapidez y actualidad
constante. No contaban historias, nos mostraban l|a historia. En
Espafa, su eslogan era Esta pasando, lo estas viendo. Toda una
divisa. Estar informado, al minuto, era sindnimo de pantalla y mando
digital.

El canal espafiol sucumbid a finales del 2010 victima de las deudas,
los cambios accionariales, las intrigas mercantiles y politicas y la
irrupcion de nuevos modelos de negocio que, junto a nuevas
tecnologias como la TDT, cambiaron el mapa audiovisual.

Al mismo tiempo, en esa década la cultura digital, con sus nuevas
plataformas y redes, ha emergido de manera disruptiva, cambiando
las ecuaciones y las escalas, asi como los comportamientos y los usos
de los ciudadanos, que han pasado de ser consumidores a usuarios y
después protagonistas. Es decir, el cambio tiene una naturaleza
tecnoldgica pero sus consecuencias son sociales, culturales y de
modelos de negocio. La aceleracidon ha sido brutal: Google (1998),
Blogger (1999), Flickr (2004), YouTube (2005), Facebook y Twitter
(2006).

De todas estas realidades, Twitter es —a mi juicio- el nuevo medio
que mas impacto esta causando en la oferta informativa. Pese a su
extraordinaria simplicidad (mensajes cortos de 140 caracteres), su
potencialidad ha sido extraordinaria, por ejemplo, como el canal de
referencia manifestaciones y concentraciones en torno al 15-M. Ya en

2009, su creador, Jack Dorsey, dijo de Twitter: “"No es una red social,
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sino una herramienta de comunicaciéon”. Y los hechos demuestran que
no le faltaba razén.

Twitter se ha convertido en el canal mas libre, autonomo y dinamico
para compartir informacién, si. Pero también en el mas verséatil canal
multiplataforma y en el sensor de comportamientos sociales mas
certero de los estados de animo, las ideas reputacionales y los
contextos publicos (hashtags). La brevedad no ha sido un obstaculo
ni para la calidad ni para la transparencia. La posibilidad de retuitear
(compartir los tuiteos) o mencionar a las personas o fuentes hacen
del canal un flujo constante de pistas y retazos vitales de gran
tension informativa. Ademads, los acortadores de URL han
incrementado la conectividad y han ampliado el potencial del tuiteo
como un mensaje triple: titular, fuente y mas informacidon con el link
asociado a una pagina web, un blog, una red social o un contenedor
de documentos digitales.

Hoy se escriben un promedio de 170 millones de tuiteos al dia en
todo el mundo; de ellos, el 1,25% incorporan un enlace a una
fotografia (2.125 millones de imagenes diarias) y un 15% llevan
adicionalmente un enlace vinculable. Espafia cuenta con 3,1 millones
de usuarios, situandose en el top ten de paises que usan Twitter. El
crecimiento es espectacular.

Todo esto es extraordinario, si. Pero lo mas relevante es el cambio de
posicién y de actitud por parte del ciudadano que se informa. La
intermediacién de los medios y sus profesionales es desplazada (no
sustituida) por la audiencia global que asigna valor a las
informaciones en funcién de la calidad y relevancia del contenido o de
la reputacion del autor. Los ciudadanos han dejado de consumir
(paguen o no por el producto o servicio) para ser los protagonistas de
la informacidén. Los partidos han perdido el privilegio de la politica, asi
como los medios han perdido el privilegio de la informacién

(desaparece la exclusividad).
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En Espafia existen mas de 60 millones de teléfonos méviles. Muchos
de ellos, casi el 40%, son smartphones instrumentos con capacidad
de conectarse, navegar, capturar sonidos e imagenes y enviarlas en
tiempo real al mundo global.

Tenemos en las manos, en nuestros dispositivos moviles, mas
tecnologia que toda la que utilizé el ser humano para llegar a la Luna.
Nunca como hasta hora el suefio de David contra Goliat -donde un
pequefo puede ganar a un gigante, donde el poder no depende del
tamano o de la fuerza sino de la destreza e inteligencia- ha estado
tan cerca.

Las marchas y las concentraciones posteriores al 15-M han situado a
Twitter como el canal principal, como el medio natural de la sociedad
critica. La capacidad de convertirse en un medio alternativo -o
complementario- y muy influyente en la creacion de opinién publica
esta ya fuera de toda duda.

Twitter genera informacidon etiquetada, da visibilidad al flujo de
estados de animos y crea marcas mundiales que afectan seriamente
a la reputacion de personas, organizaciones y paises. Los ultimos
trending topic mundiales son un ejemplo de la vulnerabilidad de los
gue no entiendan la sociedad digital.

La década del “esta pasando, lo estas viendo” deja paso al mundo del
“estd pasando, lo estamos haciendo”. Y te lo estamos contando. Sin
intermediarios. En tiempo real y al mundo global. David contra Goliat.

De la honda y la piedra a la onda digital y el tuiteo. Asi también se

tumban gigantes.
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Constitucion 2.0

Publicado en: El Pais (24.08.2011)

#yoquierovotar, si. Pero sobre todo, quiero redactar, participar,
debatir. Hemos esperado -y aguantado- 393 meses desde su
aprobacién en referéndum... y ahora parece que en un mes debemos
afrontar una reforma urgente de la Constitucion Espafola. Hasta
ahora, a pesar de que ha habido muchos argumentos y motivos, la
Unica reforma constitucional, ha consistido en afiadir, en el articulo
13.2, la expresion "y pasivo”, referida al ejercicio del derecho de
sufragio de los extranjeros en elecciones municipales. Fue en 1992.
Sin referéndum.

Vaya por delante que creo que es una anormalidad democratica que
la Constitucidon no se haya modificado hasta ahora. La mayoria de los
paises europeos hacen reformas frecuentes para mantener vivo y
dindmico su texto fundamental. El formol es para los antiguos
museos de biologia, no para la politica. Es un fracaso colectivo que no
hayamos conseguido mayorias y consensos politicos para abordar y
actualizar el texto a la realidad del siglo XXI y a la nuevas demandas
sociales, a los nuevos contextos geopoliticos o a las aplazadas
reformas de nuestro sistema de representacion electoral o de nuestro
modelo de Estado. La sacralizacion y petrificaciéon del texto a través
de su inmaculado respeto es un sintoma de debilidad y de miedo,
mas que un cuadro de garantias democraticas que se protege mejor
con la inmovilidad que con la modernidad y la actualizacion.

En este contexto de crisis econdmica y de la politica (post 15-M), a
pocas semanas de las elecciones del 20N, y en un momento
agonizante de la legislatura y del liderazgo del Gobierno, el
presidente Zapatero propone una reforma que antes habia rechazado
y a la que el actual candidato socialista, también se habia opuesto.
Me muero por saber qué le dijo Zapatero a Rubalcaba para

convencerle, la noche anterior a su propuesta, en una simple
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conversacion. O las convicciones de ambos eran poco consistentes o
los nuevos argumentos, las urgencias y los procedimientos son tan
convincentes, extraordinarios y graves que reclaman una completa
explicacién a los ciudadanos. Y, evidentemente, un gran debate social
y politico. Si es urgente es porque es grave. Y si es grave es porque
es imprescindible e inevitable. Y si es urgente, grave y necesario
mejor que lo asumamos -y decidamos- entre todos y con todas las

consecuencias.

La politica democratica estd en sus cotas mas bajas de valoracién,
credibilidad y confianza. Hurtar el debate (los argumentos) y la
decisién (el referéndum) a los ciudadanos puede ser una decision
equivocada. Pero sobre todo puede significar una ruptura -
idefinitiva?- de la legitimidad democratica de un sistema de
representacion politica cuestionado seriamente por la opinién publica.
Los partidos que hoy son considerados el segundo problema de la
sociedad van a tomar una decision legal, y legitima desde el punto de
vista de su tramitacion parlamentaria, pero, pero que dificilmente
serd percibida como democratica. Tienen la autoridad y la legalidad,
si. Pero para esta decisién, en este momento y en este contexto, se
necesitan auctoritas y legitimidad moral. Y no las tienen,
suficientemente. Solo un gran debate y un proceso decisorio
inclusivo, participativo y abierto podrian reducir la brecha entre la
politica formal y la ciudadania.

Islandia, por ejemplo, ha seguido otra via. Es cierto que la crisis
econdmica y politica ha obligado a este pequefio pais a “refundarse”,
a, casi, empezar de nuevo. A reinventarse. Y nada mejor que pensar,
entre todos y juntos, la Constitucién. Han decidido recurrir al
crowdsourcing civico para redactar un nuevo texto, a través de un
extraordinario proceso de participacién y debate que, con ayuda de la

tecnologia colaborativa, estd abriendo la discusidon a toda Ia
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ciudadania sin un protagonismo exclusivo ni decisivo de las

debilitadas fuerzas politicas.

Este proceso esta favoreciendo la responsabilidad civica y politica de
los islandeses en el destino comun. Y explora nuevas formas de
compromiso politico, civico e institucional mejor trabadas por el
consenso social. Es un camino que puede reactivar las energias
sociales, empoderar a los ciudadanos y fortalecer la transparencia y
la ejemplaridad politicas. Ademas, si bien es cierto que nuestras
democracias se sustentan sobre el principio y la base de
representantes cualificados para dirigir y legislar, parece que esta
afirmacion y esta percepciéon ya no se corresponden con la realidad.
Tampoco son suficientes para afrontar y resolver los retos de la
situaciéon econdmica y politica actuales.

Esta reforma llega tarde, precipitada e incompleta. Pero deberiamos

aprovechar esta oportunidad para un triple desafio:

Primero, para que la reforma sea un paso para la reconciliacidon
entre la politica y la ciudadania. No para contribuir a su desagarro
definitivo. Y para ello el debate y la participacion parecen
insubstituibles. La democracia representativa se quedo sin suficientes
nutrientes y energias. Necesitamos dosis e injertos de democracia
participativa. No se trata de quimeras, ni de suefos, ni de utopias,

sino de un reto inaplazable.

Segundo, para que la reforma permita recuperar la credibilidad en
nuestras instituciones, procedimientos y textos fundamentales. Paolo
Flores d’Arcais decia que las leyes son el poder de los que no tienen
poder. No redactemos y votemos la ley de leyes sin las personas, sin
su participacion, sin “su poder”. Tenemos tecnologias suficientes y
transparentes para afrontar un desafio historico. Esta crisis no es

coyuntural, parece sistémica. Y necesitamos un revulsivo total. El
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modelo islandés, debe ser una experiencia a seguir, a considerar y a

adecuar a nuestra situaciéon. éPor qué no?

Tercero, para que la reforma permita una aproximacién al texto
juridico final con mas reflexiones, ideas y propuestas. Espana esta en
caida libre en materia de innovacion. La creatividad social que puede
resultar de un gran debate politico en red y en las redes, junto con
los desarrollos tecnoldogicos y la innovacién de procesos vy
metodologias deben impulsarnos para recuperar el talento y la
creatividad social. Necesitamos sorprendernos y reencontrarnos.

La Constitucion 1.0 estd agotada. No hagamos de esta reforma un
tramite final y agodnico, sino un reto nuevo e inicidtico. Y si hay que
tocarla puntualmente, incorporemos entonces en su texto el punto
clave: reconocer Internet como un derecho humano basico, tal y
como proponen las Naciones Unidas en su reciente declaracién del
pasado mes de junio. Esto, mas que un techo de gasto limitante y
resignado, seria una auténtica ventana abierta al futuro.

iViva la Constitucién 2.0! Hagamoslo posible.
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No es facil ser minoria

Publicado en: Suplemento “Vida & Artes” (El Pais, 21.08.2011)

Se ha invertido la direccion. Ya no buscamos en el buscador. Este nos
encuentra a nosotros, te encuentra a ti y te ofrece lo que cree que
necesitas. Y lo cree, porque lo sabe. Y lo sabe porque conoce
nuestras preferencias, gustos y pautas de comportamiento.

Poco a poco, la relevancia de un dato o una fuente con la que los
buscadores han jerarquizado la informacién va dando paso a nuevas
ofertas mas sutiles, mas personalizadas, que ponen el acento en el
recuerdo de comportamiento del usuario y en su ruta emocional y
actitudinal. El sesgo de la oferta, pues, es el espejo de nuestra
identidad, evaluada y segmentada por nuestro uso de la herramienta.
De lo relevante a lo semejante. Este es el cambio. El mismo que,
silenciosamente, aplican ya las principales redes sociales.

Las consecuencias de esta retroalimentacion (comportamiento =
informacidon = relacidon) no son menores. Quizas, la mas evidente es
que la redundancia y reiteracion de unos determinados contenidos
preseleccionados empobrece el pensamiento. Simplificar las fuentes y
homogeneizar las opiniones puede favorecer el adoctrinamiento
propio con lo que nos es familiar, conocido y cémodo. La posibilidad
de que este escenario favorezca la confortabilidad del usuario es
indudable, pero también su potencial narcético, al adormecer el
pensamiento critico y la curiosidad.

Es evidente que el coste psicoldgico de mantener un criterio propio y
diferente (no necesariamente alternativo o rupturista) sobre cualquier
tema es superior a la sensacion sedante que reconforta al sentirse
parte de una mayoria o de un grupo inclusivo. La dopamina aumenta
cuando evitas el conflicto o la discrepancia y buscas el acuerdo y la
homologacion a través de la autoafirmacion o la identificacion con
otros. Este efecto favorece, también, la capacidad viral ya que nos

implicaremos en la reverberacion si sabemos, de antemano, que la
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resonancia social sera favorable a nuestra accion. No es facil ser
minoria.

La burbuja de informacién que genera este modelo puede ser un
nuevo tipo de amenaza a la neutralidad de la red. Una amenaza a la
que contribuiriamos de manera involuntaria al trazar un itinerario
digital que permita la informacion discriminada de ideas, productos o
servicios. Una discriminacién que contaria con menos barreras y
recelos al presentarse como una preseleccién natural y personalizada
orientada a hacernos la busqueda -la vida- mas comoda, mas rapida
y mas satisfactoria. Para garantizar que la tension de “encontrar lo
gue necesito 0 a quien me interesa” sea un proceso de éxito rapido,
sin dudas y sin vacilaciones, debe ser previsible. Nuestro
comportamiento digital favorece el perfil de previsibilidad y ahi estd el
dato clave para que la oferta que recibimos (informaciones o
relaciones) nos satisfaga.

Debemos reeducarnos. La tecnologia social nos hace la vida mas facil,
extraordinariamente cdémoda, pero no puede simplificar nuestro
pensamiento y comportamiento a riesgo de clonarnos socialmente.
Hay que esforzarse en la pluralidad y la diversidad, garantes de la
libertad. Y no descartemos defender nuestra identidad introduciendo
la encriptacién, como derecho y servicio, en nuestra navegacion

digital.
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Liderazgo sin carisma

Publicado en: El Periddico de Catalunya (6.09.2011)

Mariano Rajoy se enfrentara a la prueba decisiva el 20-N. Esta es su
tercera y Uultima oportunidad. Y llegard a la cita con el camino
aparentemente despejado, aunque no todo parece tan claro. Su
liderazgo sigue despertando dudas e incertidumbres. El semanario
conservador britdnico The Economist se ha despachado
recientemente contra el candidato del PP presentandolo como "e/
hombre que no tiene nada que decir”. La publicacion cuestiona su
capacidad de liderazgo, la credibilidad de sus propuestas y advierte
del dilema en el que va a estar atrapado en las préximas semanas:
para ganar votos deberd parecer moderado, pero para ganar la
confianza de Europa y de los mercados deberda mostrarse severo y
contundente.

Muchos analistas dudan y debaten sobre si sus silencios son astucia o
estulticia. Y en buena parte de la opinidon publicada estos dias aflora
el desconcierto y la resignacion frente al hecho -éinexorable?- de que
el peor candidato de la derecha pueda ganar al mejor candidato de la
izquierda. Es tal el desequilibrio en la percepcién publica entre las
cualidades politicas, técnicas y humanas -tal y como ha certificado el
CIS- entre Rajoy y Rubalcaba que la pregunta es inevitable: épuede
un lider sin carisma ganar unas elecciones?

Existe una notable confusidon, prejuiciosa en el caso de Rajoy y
pretenciosa desde sectores progresistas, respecto a que un lider deba
ser carismatico. No, un lider lo que debe tener es seguidores (en
nuestro caso votantes), como sefiala Peter Drucker, en el ambito del
liderazgo politico. Un lider asume responsabilidades, un carismatico
puede eludirlas, ya que la principal obsesion de este ultimo es
agradar, complacer y ser amado o deseado. Carismatico procede del
sustantivo de origen griego que significa que quien lo posee “tiene el

don de la gracia”. Rajoy no es gracioso, aunque algunas de sus pifias
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politicas o de sus ocurrencias despierten una hilaridad nerviosa o un
rubor contenido, sea cual sea el grado de proximidad emocional o
ideoldgica con el candidato. Pero si es un superviviente y resistente
corcho en medio del bravo oleaje que ha significado su presidencia
del PP, las dos derrotas electorales y la beligerancia de sus opositores
dentro y fuera del partido. Como decia Disraeli “los adversarios estan
en el partido contrario pero los enemigos los tenemos en casa”.

Los estrategas socialistas se equivocaran si se agarran a un clavo
ardiendo como es la superioridad técnica y politica de su candidato.
Es cierto que Rubalcaba es el principal activo de la deteriorada marca
PSOE. Y que la teoria de los ciclos politicos, la necesaria alternancia
democratica, el desgaste del Gobierno en una situacidn de crisis
extraordinaria y la melancolia de la socialdemocracia presentan un
escenario con final predeterminado. En contraposicion, pareciera que
es la marca, la del PP, y el viento demoscopico favorable el que lleva
en volandas a Rajoy. ¢Pero esto lo explica todo? El lider del PP no
domina ninguna técnica competitiva: no habla bien, no seduce, no
convence, no entusiasma. Pero estas elecciones no seran un concurso
0 una pasarela y, en el contexto de crisis actual, Rajoy ofrece algo
mas simple, basico, casi primario: seguridad. Y, en este terreno, el
candidato popular presupone accion fiable y decidida frente a la
narracion pedagdgica de su adversario. Sus contrincantes deberian
concentrarse menos en ensanarse con él (los réditos son pocos y ya
estan descontados) y comprender qué reflejo estd ofreciendo, como
si de un espejo socioldgico se tratara, de la sociedad espafiola de
hoy. Y actuar en consecuencia.

Rajoy, sorprendentemente, no genera confianza pero si una extrafa
sensacion de seguridad. Su pertinaz discurso sobre la previsibilidad,
su obsesién por el texto escrito que demuestra una cierta
inflexibilidad, su constancia actitudinal que le lleva a perlas retoricas
como la de que “hay que hacer las cosas como Dios manda”, le

muestran como una persona corriente, no excepcional. Y ahi esta su
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fuerza. Es otro tipo de liderazgo: mas rudo, mas crudo, mas burdo.
Es un liderazgo practico y simple, quizds demasiado para la
complejidad del momento, pero que puede resultar atractivo para
una sociedad preocupada, con miedo y excitada. Es la nueva
autoridad. El nuevo tipo de liderazgo para sociedades en crisis. Mas
efectivo que atractivo.

Rajoy puede obtener una victoria electoral, ciertamente. Pero puede
obtener una victoria moral si demuestra que conoce mejor que nadie
el estado de animo y el pensamiento basico de los electores, si
conecta con el sustrato sociolégico de fondo de los ciudadanos que
sienten una necesidad -casi inconsciente- de autoritarismo simple.
Rajoy ha callado demasiado: amordazado, mudo o mordiéndose la
lengua. No lo sabemos. Pero el 20-N la palabra la tendran los
ciudadanos. Y es posible que, tras casi ocho afos del verbo facil,
simpatico y demasiadas veces imprudente del presidente Zapatero, el
péndulo historico inevitable de la alternancia sitie como presidente a
alguien que hace bueno la expresion, tan popular, que dice: las mata

callando.
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Rubalcaba y el destino

Publicado en: El Periodico de Catalunya (18.10.2011)

Lo mejor de Rubalcaba es su inteligencia. Y lo peor, que parezca
demasiado astuto. En politica, hoy, la astucia tiene menos reputacion,
aunque a lo largo de la historia haya sido ensalzada. El listo
sobrevive. El inteligente no tiene siempre la suerte que merece. El
astuto se mueve de lado, evita el golpe, maniobra y mece la cuna sin
que se vea la mano. Alcanza objetivos sin parecer que los ambiciona.
Pero en nuestra sociedad, exigente y critica, el astuto parece menos
transparente, supura ocultamiento y genera menos confianza.

En este escenario, y en un contexto de extrema hostilidad
demoscdpica a la marca socialista, se impone la pregunta
fundamental: épor qué el astuto Rubalcaba ha aceptado y porfiado
para ser candidato del PSOE? La respuesta sea quizd que,
decididamente, intentara ganar las elecciones y el congreso de su
partido. Pero seguramente no hay plan B para él -ni recompensa
suficiente- aunque reciba los honores y las medallas del héroe que se
enfrentd (y se sacrificd) frente al destino. En el ambito de la
percepcidon publica, una derrota dulce o con honor no le garantiza el
futuro, solo la prorroga del presente. Aungque en el terreno de la vida
organica de los partidos nada es descartable.

Algunos de sus compaferos parece que creen que sus posibilidades
quedaran abiertas sea cual sea el resultado. Siguen la maxima de
Demdstenes, que proclamaba, en un ejercicio cinico y tactico, que
«cuando una batalla esta perdida, solo los que han huido pueden
combatir en otra». Craso error. Los electores no confiaran en el
futuro en aquel que no peled con generosidad y entrega. El calculo es
incompatible con la confianza.

Rubalcaba adorna su personalidad introvertida con una gama de
recursos extraordinarios para la comunicacion politica: pedagogia

discursiva, oratoria competitiva, gestualidad descriptiva, rapidez
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retorica... Ideal para el cuerpo a cuerpo y las distancias cortas.
Luchador y fajador en la adversidad. Su timidez se muta en seduccién
cuando desea un objetivo (y el deseo es una poderosa motivacion
para superarse o transformarse). Pero tanta superioridad
competencial le da, a veces, un aire displicente en el momento de
explicarse. Pareciera que le aburre recordar lo obvio, repetir lo
evidente, explicar lo que, simplemente, deberia ser aceptado (y
aplaudido) como mas conveniente o mas lucido. Se le nota
demasiado que, creyendo que tiene la razén, solo aceptara que se la
den. Pero la politica no es algo tan racional. Ni pasivo.

Rubalcaba debera encontrar, en los dias que le quedan, la llave que
desencadene la reaccion de los votantes socialistas que ya no
recuerdan lo que fueron, y la de los indecisos que todavia esperan
razones para optar, antes de sucumbir a lo inevitable (la victoria del
PP) con su abstencion resignada o su voto claudicante. Los electores
esperan argumentos racionales y emocionales para armarse de valor
y votar a un posible perdedor. Convencer de que el auténtico voto util
es el coherente es todo un desafio.

Rubalcaba, preferido por sus competencias, arrastra la pesada losa
de su pasado, de la marca socialista y de la gestion de Zapatero.
Demasiadas piedras en los bolsillos para andar rapido y sobrevolar la
inmensa zanja de desconfianza que se abre, como un seismo, bajo
sus pies. Quiza el Unico argumento sélido, para remover la calma del
destino inexorable, es que sea capaz de hacer ver a los electores que
la gravedad de la triple crisis (politica, econémica y social) de la
sociedad espafola necesita a alguien con criterio propio, auténomo
incluso de su partido, alejado de prejuicios ideoldgicos, para alcanzar
acuerdos; al tiempo que se amarra a los valores progresistas que
nunca deberian haber menguado y se muestra como el hombre que
abre la puerta a lo nuevo, no el que la entorna o la cierra.

Enfrente, Rajoy parece que no garantiza suficientemente su

independencia. No transpira autoridad, aunque su control del tempo y
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de los silencios aparente lo contrario. Pero nadie se confunde, salvo
los interesados que guardan sus opiniones a la espera del reparto. Su
jerarquia actual no inspira liderazgo, sino habilidad y oportunidad,
gque no es poco. Cum laude en sobrellevar la presion, flota como
nadie en cualquier liquido, sea transparente o viscoso. Y los electores
siguen creyendo que hay -al menos- media docena de dirigentes
populares mejores que él. Mientras, nadie duda, al menos hoy, de
que Rubalcaba es el mejor entre los socialistas.

Aqui puede estar, quiza, el sendero estrechisimo por el que podria
transitar Rubalcaba para remover el tedio resignado. La crisis
necesita -para afrontarla con determinacién- soluciones y propuestas
nuevas, si. Y este marco mental del cambio es poderosisimo y muy
favorable para el PP. Pero, sobre todo, se necesitan lideres
independientes, no notarios o registradores de las ideas propiedad de
otros. Y aqui es donde el desfiladero al borde del acantilado se vuelve
angosto. Si Rubalcaba consigue encontrar el camino sin mirar al
vacio, tiene opcidén. Si camina para no caerse, el vértigo del destino
quiza pueda con él. Y los electores no salvan a quien esta cayendo,

sino al que puede -0 no- caer.
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Arranca el road show electoral

Publicado en: Ethic (14.10.2011)

La campania electoral de las Elecciones Generales del #20N ha subido
un peldafio en intensidad con las recientes convenciones de los dos
principales partidos. Primero fue la del PSOE, con su nueva apuesta
por el azul telegénico, para reforzar al candidato -como principal
activo- y resituar (reducir) la marca y los colores corporativos
tradicionales de los socialistas en un momento de baja valoracion. Y
le siguid la del PP con su escenografia presidencialista y optimista. En
el azul caracteristico de los populares aparecieron unas nubes (como
metafora de nuevo horizonte) que recordaban la campana de Sarkozy
de 2007. Curiosamente, en ese cielo limpio del nuevo decorado, ya
no aparecen las gaviotas que hace tiempo volaron del mundo icdnico
de los conservadores.

Las dos convenciones se han pensado como platds audiovisuales, con
el objetivo de conseguir -durante un largo fin de semana- un
conjunto de imagenes y fotografias totalmente guionizadas vy
pautadas. Cada detalle cuenta. Y el grado de proximidad fisica con el
lider o el conveniente plano audiovisual de cada dirigente son
mensajes cifrados que informan de los roles, equilibrios vy
protagonismos de poder politico.

Las convenciones son, y se conciben también, como espacios de
socializacion de los lideres con el nlcleo duro de sus partidos, con las
bases y los barones territoriales. Son, ademas, una buena ocasidn
para la proyeccion de candidatos in péctore o de aquellos que aun se
parten el pecho por estar bien situados, apurando sus ultimas
oportunidades antes del dramatico cierre de listas.

En este caso, hemos visto dos encuentros fuertemente marcados por
el protagonismo de los candidatos: Rajoy y Rubalcaba. Y por sus

mentores respectivos, Aznar y Gonzalez. Aunque en la foto del
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candidato socialista hubo que hacer un hueco -inevitable, aunque con
costes demoscodpicos- al actual presidente del Gobierno.

Los dos discursos han sido un fiel reflejo de su situacion en los
sondeos. Rubalcaba, explicandose pedagdgicamente e intentado
centrar la campana en los recortes y en los silencios de su adversario.
Rajoy, transformandose en el presidente que nunca parecid, a base
de lanzar mensajes retéricos que confirmen mas que convenzan.
Uno, intentando cuadrar el circulo de cédmo ofrecer como candidato lo
que no llevo a cabo cuando estaba en el Gobierno. Y el otro, tratando
de no molestar, no alterar y no despertar a un electorado
desanimado (el socialista) y anestesiado (el abstencionista).

A partir de ahora empieza el turno de las visitas de contacto (esas en
las que es tan importante lo que se dice como la actitud), con el
objetivo de garantizar el corte mediatico (esa poderosa frase que en
10 segundos sintetice todo, abarque casi todo y convenza del todo). Y
le seqguirdn los mitines maratonianos y los debates. Las campaias
electorales tienen unos ritmos muy marcados. Y previsibles. Es ahora,
antes de que todo esté medido, pautado y concertado por las
autoridades electorales, cuando existe todavia la oportunidad de
competir con mayor flexibilidad, aunque los medios de comunicacién
tiendan a programar en base a la fuerza politica de cada cual, y no en
base a la innovacién, calidad o ambicién de las propuestas
programaticas.

Hasta la fecha, no parece que la innovacidon, en términos de
comunicacién politica y electoral, asome con visos de protagonismo
creciente en lo que llevamos de pre-campafna. El hecho de que los
dos principales candidatos sean muy conocidos, aconseja, quizas, una
gestion mas conservadora de su disefio comunicativo para no
despistar ni desorientar a sus votantes. Pero la creatividad
electoral y la imaginacidn comunicativa son, en cambio, una gran

oportunidad para el resto de partidos que pueden encontrar sus
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espacios en base a la sorpresa, la provocacién, y la ruptura de lo
previsible.

Esta campana electoral llega en un momento en el que los votantes
estan exhaustos y agotados. La percusion incesante de noticias
negativas sobre la situacion econdémica, asi como la constatacién de
la debilidad de la politica formal para ejercer su papel directivo,
correctivo y regulatorio frente al desorden financiero, ofrece un
escenario nuevo para la evaluacion del liderazgo politico. Los
electores quieren que alguien mande. Y que se haga respetar. La falta
de orden es casi peor que la falta de horizonte. Los ciudadanos se
asiran, como clavo ardiendo, a quien ofrezca mas seguridad. No se
buscarg, lamentablemente, al mejor candidato. Sino,
angustiosamente, al Presidente posible.

El road show electoral se enfrentara a un reallity show descarnado y
basico. Nunca, como hasta ahora, la confusion entre lo conveniente y
lo necesario se habia presentado como un dilema tan claro y tan

agonico.
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Automatas frente a autonomos

Publicado en: El Pais (6.10.2011)

Estos dias se ha producido un gran revuelo motivado por la peticién
del Partido Popular a sus simpatizantes para que le cedan sus cuentas
en Twitter y Facebook durante 3 dias (6, 7 y 8 de octubre,
coincidiendo con la convencidn del partido en Malaga) para difundir
su mensaje. Los simpatizantes podran seguir interactuando con sus
amigos y/o seguidores de igual forma, pero -al ceder el perfil- cuando
el partido envie un mensaje, automaticamente se publicard en todos
sus perfiles de Facebook y/o Twitter.

Algunos de los andlisis y criticas recibidos a causa de dicha peticion
(el hashtag #prostituit ha sido trending topic en Twitter durante
muchas horas) se han generado mas por quién lo propone, que no
por la iniciativa en si. En las trincheras digitales se cruzan mensajes
como dardos, con acusaciones mutuas. Pero, a mi juicio, el tema
central y relevante es como se entienden las relaciones en Internet y
qué se espera del activismo politico (lo impulse o promueva quien
sea). El activismo politico puede quedar reducido a simple correa de
transmision si se acaba imponiendo una cultura instrumental,
cortoplacista y atrincherada de cémo debe ser la accién politica en la
Red. Entender las relaciones politicas en Internet como cadenas de
transmision es el riesgo que debemos combatir.

La propuesta del Partido Popular -como ya hizo CiU en las
autondmicas catalanas de 2010- es una estrategia como cualquier
otra, que puede tener un trasfondo ideoldgico o no, pero cuyo
principal problema, y ahi mi critica, es que se aleja del ADN vy la
naturaleza de Internet, convirtiendo a los internautas en meros
soportes y sus muros y timelines en simples vallas publicitarias. Es
decir, la despersonalizacion mas absoluta, aunque con el

consentimiento libre de quién cede sus espacios.
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Hablamos pues de un tema de cultura politica. El PP, en este caso,
usa unos patrones que se convierten, en contraposicién a la cultura
de Internet, en claras dicotomias. Estas son algunas:

Consignas o didlogos. Entender la comunicacién politica como
repeticibn, como consigna, reduce la comunicacion a pura
propaganda: mas veces se repita la consigna, mejor para el
partido. Lo importante no son los argumentos e ideas propias de los
simpatizantes y militantes, sino su disciplina, lealtad y seguidismo.
Sin dudas, sin vacilaciones, sin resistencia.

Autdmatas o auténomos. Robots o personas. En el momento en que
el usuario ofrece su identidad virtual para transmitir miméticamente
el mensaje de un partido, sea cudl sea, se robotiza la politica. Esta
iniciativa denota que, para el partido, el contenido, la opinién o las
identidades de sus simpatizantes son secundarios, y lo que quiere es
tan solo difundir un mismo mensaje.

Centralizado o distribuido. Los modelos centralizados de informacién
y comunicacidon, pensados y dirigidos desde un centro de control, se
corresponden a ldgicas jerarquicas y verticales. Justo lo contrario de
la naturaleza abierta, descentralizada, distribuida y en red de la
sociedad digital. Es un modelo analdgico en un entorno digital.
Soldados (militantes) o activistas. El activismo politico deberia ser
libre, critico y dindmico; y no disciplinado, cerrado y automatico. Nos
jugamos otra manera de entender la practica politica e impedimos
asi, con estas practicas, el florecimiento de una cultura politica mas
emancipatoria y responsable. Cuando le pedimos a la gente que
repita sin pensar estamos debilitando la politica y, con ella, la
democracia.

Masas o personas. Cuando todo el mundo dice lo mismo, el individuo,
su libertad, su criterio y su juicio quedan sometidos a la cultura de las
mayorias. No es facil, en estos entornos, la disidencia, la

discrepancia, la complementariedad o la critica constructiva. El que
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desobedece es un adversario. Si es externo es un enemigo, si es
interno, es un traidor.

Publicidad o creatividad. La comunicacion politica corre el riesgo de
sucumbir al dictado publicitario cuando solo importa copiar el
mensaje -en cuantos mas sitios mejor-, cercenando la creatividad
individual. Copiar y pegar, sin mas. Y sin esfuerzo. Ya te lo dan hecho
y, ademas, te lo hacen. Este modelo reduce a los activistas a
repetidores, a numeros, a perfiles. Se busca la notoriedad y la
visibilidad como objetivo primero y ultimo. Justo lo contrario de lo
gue se necesita: militancia critica. Compromiso mas que lealtad.

Las nuevas herramientas sociales en Internet son un extraordinario
canal bidireccional, multicanal y multiformato de comunicacién y de
didlogo con la ciudadania. Son también herramientas de debate, de
proximidad, de accesibilidad y de inmediatez. La Red no entiende de
uniformidades, ni de uniformes. El pensamiento Unico se impone
cuando sdlo hay una voz. Cuando se hace de la conversacién digital
un auténtico debate, se puede convencer. Sino, la alternativa es la
imposicién.

La politica, la nueva politica, necesita activistas y no clones. Asi como

necesita a ciudadanos criticos, mas que a electores anestesiados.

Tal como los partidos entiendan las relaciones en Internet, asi

entenderan la politica.
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Sondejos, vots i parers

Publicat a: Diari ARA (suplement ARA Emprenem) (20.11.2011)

El protagonisme dels sondejos (i de les empreses que els elaboren i
els mitjans de comunicacié que els utilitzen) ha estat sensiblement
diferent -i molt superior- en aquesta campanya respecte de les
anteriors. El que és probable i hipotetic s’ha presentat com a cert i
inevitable. Aixi, els sondejos han rivalitzat amb la sobirania popular
com a expressid més diafana del resultat electoral. Encara és aviat,
haura de ser estudiat profundament en els proxims mesos, per
determinar de quina manera la persistencia d’'un marc mental,
sustentat en les mostres de camp, ha recreat un clima sociologic
inexorable.

Els mateixos mitjans de comunicacié s’han vist arrossegats -amb la
seva contribucié inestimable- a aquesta pressid asfixiant. Els que
haurien d’haver introduit variables de correccid, cautela i prevencio
en la informacié que oferien s’han afanyat a certificar abans que a
informar i contrastar.

Tanta és la pressa per donar un resultat, provocada per la
competéncia brutal entre els mitjans, que han convertit en fet la
hipotesi. En cert, el calcul. En definitiu, el que és més probable. Els
mitjans de comunicacido han volgut fer la portada del dia 21 durant
tota la campanya i amb les seves urgéncies han creat, també, una
atmosfera tancada.

Paradoxalment, quan els sondejos mostren empat o rivalitat sén
menys decisius en aquesta funci® no desitjada de profecia
determinista. En aquests escenaris, les diferéncies minimes entre els
resultats que ofereixen les diferents empreses reflecteixen petites
oscil-lacions amb resultats finals molt diferents, a causa de la
proximitat de les forquilles i la contingencia dels candidats. En
aquestes situacions els sondejos estimulen, no certifiguen. Animen,

no dissuadeixen. La solvencia del sector de les empreses
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demoscopiques és desigual. La competéncia econdmica entre elles ha
provocat una obsessié finalista en les seves analisis i estudis. La
pressido és brutal en aquest ambit, en qué la demanda pateix una
marcada estacionalitat.

Aixi doncs, sembla que els vots han de donar la rad als sondejos. Ens
encaminem cap a una gestid politica basada en el tracking, en la
mesura dels parers populars com a simptoma de la satisfacié o
I'enuig del poble sobira amb determinades politiques i decisions.
Massa simple davant els reptes que ens proposa el segle XXI, que no
hem fet més que encetar. La politica hauria de tractar de dirigir les
tendéncies socials -anticipar-se a les necessitats futures i prevenir els
conflictes del dema- no sotmetre’s a elles per perpetuar una

determinada opci6 en el poder.
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Otro modelo de partido es posible

Publicado en: Fundacion Ideas (27.12.2011)

La pregunta es inaplazable: épueden los actuales modelos de partido
ser organizaciones eficientes en la sociedad de hoy? Entendamos por
eficiencia la capacidad de interpretar los problemas de fondo, ofrecer
soluciones para la mayoria, liderar las ideas de cambio, seleccionar a

los mejores representantes y competir electoralmente.

El actual modelo de partido (leninista) es compartido, a grandes
rasgos, por casi todas las fuerzas de nuestro arco parlamentario. Su
fundamento es el “centralismo democratico”. Pero, si bien éste quizas
puede ser Util para un partido organizado alrededor de sus cuadros y
cargos electos, se manifiesta claramente insuficiente para una
organizaciéon politica que sostenga su fortaleza en la innovacion y el

cambio social.

El ADN de nuestros partidos es claramente refractario para nuestra
actual sociedad y para el nuevo modelo econémico basado en el
conocimiento y la sostenibilidad. Los partidos se sienten comodos en
la cultura analdgica, pero la sociedad es digital. Priman las
estructuras verticales y centralizadas, en contraste con las nuevas
redes horizontales y descentralizadas que se imponen en la ciencia, la
economia, la empresa... Su orden es jerarquico y su nervio es la
fidelidad, justo lo contrario de una sociedad que reconoce la autoritas
y la independencia como valores que reconfiguran los atributos del
poder. Su comunicacion se reduce a la repeticién de consignas y a la
instrumentalizacion y colonizacién de los nuevos espacios en las
redes sociales, y los ciudadanos sienten una alergia profunda al
seguidismo acritico y aprecian la creatividad y la autonomia como
nutrientes indispensables de la nueva politica. En definitiva, el ADN
de los partidos politicos no encaja -y no entiende- el nuevo

ecosistema social que se reconstruye en la sociedad red.
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Es dificil representar a una sociedad a la que no se comprende.
Tampoco es posible servirla si no se la respeta. La politica
representativa se debilita porque esta crisis econdmica (que es
ademas sistémica, de valores y de instrumentos) ha evidenciado las
profundas limitaciones de la politica democratica para dirigir, regular,
interpretar y representar a la ciudadania y responder a los problemas
con el nivel de eficacia que requieren. Y esto, para las opciones

progresistas, es letal.

El debate, por ejemplo, que el PSOE ha iniciado, con retraso y en
tiempo de descuento, para repensar su funcién social en la sociedad
compleja de hoy, puede abrir escenarios de cambio o cerrarlos en
falso. Refundar o renovar. Hay relevos que no necesariamente
modifican el curso del camino. Parece inaplazable ya el debate sobre
el modelo de partido, porque es un reflejo transparente del tipo de
politica que se quiere, que se acepta y estimula. El modelo lo dice
todo. Estos son, a mi juicio, los principales desafios a los que se

enfrenta:

1. Militantes o activistas. Hay que reconvertir a los militantes y
simpatizantes en activistas. El paradigma del autobus, como
sublimacién de la capacidad organizativa, estd agotado. Los
militantes no son atrezzo ni extras, son personas. No sirven para
llenar la grada joven, ni para medir el éxito del secretario de
organizacién de turno. Un partido que piensa en las personas como
numero o bulto estd condenado al fracaso, si su horizonte politico es
aumentar el grado de conciencia politica de la ciudadania. Para el
pensamiento progresista, solo mas politica es el camino. Para el
conservador, no. Se trata de iniciar un itinerario de compromiso a la
medida de cada necesidad y voluntad, que emancipe a las personas,
que las haga mas auténomas y menos autdmatas. Una organizacion
que impulsa y promueve la accidn, que favorece el transito entre

pensar, decir, hacer.
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2. Casas o causas. Hay que replantearse, muy seriamente, el
modelo de socializacion y movilizacion que permite la concepcién de
las actuales Casas del Pueblo. Menos casas y mas causas, es lo que
se siente en las redes sociales. En Internet no le preguntamos a la
gente de doénde viene, sino dénde quiere ir. Esas casas deben
reconvertirse en espacios para el coworking politico, abriéndose a
todos los sectores que quieren cambios, que defienden sus derechos,
que desean otro mundo y otra politica y que sienten que es posible.
Dotarlas de tecnologia social, de recursos humanos y materiales para
ser “ocupadas” por los nuevos nutrientes de la sociedad. Y aprender,
al lado de estas iniciativas, dejandose contaminar e influenciar. Abrir
las puertas, aunque cedan los muros. Se trata de explorar “lo posible
adyacente”, en palabras de Steven Johnson, que es "“"una especie de
futuro borroso, que asoma por el borde del estado actual de las
cosas, un mapa de todos los caminos que puede tomar el presente
para reinventarse”. Sin explorar no habra cambios. Mejor el palpito

de lo nuevo que el pulpito del pasado.

3. Sedes o redes. Transformar una organizacién piramidal en una
organizaciéon red, no es sencillo. El choque es duro. Pero es inevitable
e inaplazable si se quiere reconectar con las formas, los estilos, los
modelos y los valores de la sociedad red. Hay que reconvertir toda la
organizacién para que lo digital sea lo natural, no lo accesorio o lo
complementario. El proceso de cambio reconfigurara el poder, que se
obtendrd, no por el lugar que se ocupa en el organigrama, sino por el
mérito y reputacion que se gana y se reconoce en la organizacion
red. Organizarse por objetivos y causas, no por galones y cargos. Y
con nuevos formatos para nuevos retos. La politica del futuro (y del
presente) es movil. Se trata de utilizar la tecnologia para
organizarnos, comunicar y construir valor de manera nueva y

creativa. Hablamos de Open Government aplicado a la politica.
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4. Consignas o ideas. No se puede liderar la sociedad sin ideas. Se
necesita una organizacion que se parezca mas a un laboratorio o a
una productora cultural que a la clasica concepciéon de partido de
masas complacientes y obedientes. Hay que reconectar -como nodos
activos- todos los espacios de pensamiento progresista para
organizar una auténtica revolucidon de las ideas. Sin debate, no hay
politica, solo gestidon de la contingencia administrativa. Los partidos
se han quedado sin personas, y sin ideas. Y no sabemos qué fue
primero. Si la gente que estaba se quedd seca de tanto aplaudir y
asentir, o si la esclerosis politica empezd con el abandono, el
cansancio y la decepcidn de muchas de estas personas. En cualquier
caso, la capacidad para centrifugar talento y energias de muchos
ciudadanos que se acercan y se ofrecen es una caracteristica
infecciosa de los partidos politicos. Hay mas ideas fuera que dentro.
Mas energias disponibles que las que se utilizan. Se trata de ver qué

modelo de organizacién favorece mas la creatividad y el debate.

5. Ritos o experiencias. La liturgia politica es demasiado previsible
y burocratizada. Se deben repensar, con mucha mas imaginacion,
riesgo y experimentacion, todas las praxis politicas organicas. Son
ceremonias protocolizadas, no vivencias ricas. La sensacion de
agotamiento formal y agarrotamiento de la vida de partido aleja y
evidencia una ruptura en las formas de socializacién y una estética
patética en el dia a dia (y simplemente escenografica en los periodos
electorales). Se trata de vivir la accidn politica como una experiencia
vital, que se siente, que te compromete, que te emociona... Hay que
convertir la militancia en una fiesta, en el sentido profundo de la

palabra. Experiencias que dan sentido, no que lo hurtan.

6. Delegados o votos. La ola democratizadora que remueve todas
las aguas y sacude las compuertas organicas no ha hecho mas que
empezar. El centralismo democratico agoniza. Y la demanda de mas

participacion, debate y decisién esta en el epicentro de lo emergente.
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La politica formal ofrece el momento decisivo cada 1.460 dias, en una
sola jornada electoral, sean comicios o congresos. Pero la gente
quiere opinar y ser decisiva cada dia. Ya no esperaran
pacientemente. Quieren decidir activamente. Hemos pasado del
examen de final de curso (elecciones) a la evaluacion continua
(democracia vigilante) y se debe abrir paso -con ayuda de la
tecnologia- a las encuestas, las consultas, los referéndums y las
grandes elecciones abiertas a todos los militantes, simpatizantes y

electores, en funcién del ambito o tema a decidir.

Conclusioén. Volvamos a la pregunta inicial: épueden los actuales
modelos de partido ser organizaciones eficientes en la sociedad de
hoy? La respuesta, en estos momentos, es que seguramente no, si se
quiere hacer otra politica como parte de otra manera de ganar y
recuperar la credibilidad y la confianza. Y con ellas, el poder. Optar
por una nueva cultura politica, en un mundo complejo como el
nuestro, es mucho mas dificil que escoger a un nuevo lider, aunque

los liderazgos pueden catalizar los cambios.

Los partidos han perdido el privilegio de la accién politica, en un
contexto en el que estan naciendo ‘los movimientos ciudadanos de
presién’, una categoria social nueva, igual que se crearon en su
momento los partidos politicos o los sindicatos. El nuevo formato
organizativo debe ser capaz de abrirse a injertos sociales, a alianzas
criticas, a nuevas hibridaciones ideoldgicas y de cultura politica para

actualizar un pensamiento que no se renueva sin simbiosis.

El desafio para recuperar la credibilidad esta mas en las actitudes que
en las aptitudes. Es el mismo desafio que supone abandonar la
arrogancia y abrazar la humildad. El primer paso, imprescindible,

para refundarse y empezar de nuevo.
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El pequeno paso del Rey

Publicado en: El Periédico (24.12.2011)

El mensaje del Rey ha supuesto un paso hacia delante, aunque muy
corto. En un mensaje de mas de 1.500 palabras, ha resuelto la gran
expectacion existente en relacion con el caso Urdangarin dedicando,
del total, simplemente unas 100 breves y prudentes palabras. El
monarca ha tropezado varias veces este afio. Pero sus problemas de
movilidad no son nada en comparacion con los posibles problemas

vinculados a la sensibilidad y a la credibilidad.

Sus omisiones son reveladoras. El ano pasado finalizé su discurso con
este mensaje: «Muy feliz Navidad y Afo Nuevo 2011, en nombre
propio y de mi familia, a todos los espafnoles y a cuantos extranjeros
viven con nosotros». Este afio, por primera vez, no ha mencionado a

su familia. Tampoco a la Reina, ni a las infantas.

Reivindicar que «la justicia es igual para todos» es lo minimo exigible
a quien representa la maxima visibilidad del Estado de Derecho. Se
podria decir a su favor que pedir «rigor, seriedad y ejemplaridad en
todos los sentidos» y afirmar que «las personas con
responsabilidades publicas tenemos el deber de observar un
comportamiento adecuado, un comportamiento ejemplar» es un gran
paso. Pero no lo es, aunque tragd saliva cuando lo dijo. El Rey alude
a lo que todos pensamos, pero elude su posicion personal y su
reflexion como padre. No ha dicho ni tan solo que se siente triste o
avergonzado. Esta noche se esperaba ver al Rey decepcionado y
afligido. Era lo minimo. No mostrarse asi le convierte en alguien

insensible o, lo que es peor, protagonista de un artificio.

En su discurso, deberia haber sido capaz de reconocer, al menos, el
dafio que miembros de su propia familia han causado a lo que él

mismo reconocia como «la desconfianza respecto a la credibilidad y
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prestigio de algunas de nuestras instituciones». Ha sido una

oportunidad perdida. O frustrada.

No citar a su familia refleja, quizds, sentimiento de culpa. O de
soledad. O una torpe estrategia que pretende hacernos olvidar lo que
no se menciona. O todo a la vez. Esta Nochebuena, y por primera vez
en 14 afos desde su boda, la infanta Cristina no le acompanara en la
tradicional cena navidefa en la Zarzuela. Un momento seguramente
triste para quien ha servido a la sociedad espafola durante 36 afnos,
como él mismo ha tenido que recordarnos buscando exculpacion,

comprensiéon o perdén, dado su balance global.

La escenografia del mensaje real ha sido cuidada, como siempre, con
una realizacion hieratica y tradicional. El Rey ha hecho esfuerzos en
la comunicacidon gestual, pero sin registros emocionales justo cuando
mas lo necesitaba. Ha locutado su mensaje, pero no sé si ha
escuchado el mensaje que le llegaba de la sociedad en forma de
expectativa critica. La monarquia, como la liturgia vaticana, es
especialista en hablar elipticamente con un rigido control simbdlico.
Pero la sociedad espafiola, sacudida por la crisis y el desanimo, no
esta para fintas semanticas o matices palaciegos. La claridad es la
clave de la ejemplaridad. La ética necesita luz clara, no sombras, ni

mucho menos penumbras.

El Rey no se ha disculpado. Y para quien crea que no deberia asumir
responsabilidades que no son suyas, sera bueno recordar que la Unica
razén de peso para aceptar que el linaje sea fuente de legitimidad
publica es la moralidad. Si no hay votos, debe haber ética y
autocritica, al menos. Es cierto que la justicia debe ser para todos
igual, pero el juicio de lo moral debe ser superior para aquellos a los
que la cuna o los lazos familiares les otorgan el privilegio de la

representacion constitucional.
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Su tropiezo es severo, aunque no irreversible. Veremos los siguientes
pasos que, inevitablemente, deberd dar cuando avance el proceso
judicial contra su yerno. En el juego del ajedrez, el rey es la figura
clave pero con menor movilidad. Hoy, quizds mal asesorado y
defendido, el rey Juan Carlos I se ha movido, calculadamente, como
una pieza fria de un tablero. Ha perdido la oportunidad de mostrarse
como una persona real. El, que ha pedido a los demas que acttien con
«realismo», no ha predicado suficientemente con el ejemplo. Justo lo

que esta noche se juzgaba.
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El Rey esta desnudo

Publicado en: El Periédico (24.12.2011)

Una institucién que solo se renueva en caso de abdicacién o
defuncion de su principal figura es —por naturaleza conservadora,
recelosa, temerosa... y complicada, sin duda. Jaime Pefafiel, uno de
los periodistas que mejor conocen la Casa Real espafola (y que ha
publicado recientemente EI Rey no abdica), ha revelado unas
declaraciones de la reina Sofia que hablan por si solas: «A un rey solo
debe jubilarle la muerte. Que muera en su cama y se pueda decir: ‘El
Rey ha muerto, viva el Rey’. No es urgente reformar la Constitucion...
ni el Rey estd cansado ni el Principe impaciente... ¢éAbdicar? iNunca!
El Rey no abdicara jamas... Ni lo hemos hablado nunca. Se da por

sobreentendido».

El rey Juan Carlos I se enfrenta esta noche a un discurso histérico. Si
la noche del 23-F contribuyd con su comparecencia en la television
publica a desactivar la intentona golpista y salvar nuestra joven
democracia, no es exagerado afirmar que el discurso de esta noche
puede salvar nuestra vieja Monarquia antes de que el deterioro en la
opinion publica sea irreversible. Para quien considera que la muerte
es la Unica razon que justifica un cambio, debe ser una tentacidn
resistir, aguantar y enrocarse como la mejor defensa ante las
adversidades. Asi han reaccionado casi todas las monarquias
europeas frente a los escandalos. El tiempo juega a su favor, deben

pensar.

Hoy, la Corona puede dar, y deberia hacerlo, una sorpresa. Después
de algunos dias de preocupante silencio, ha reaccionado en todos los
frentes: cambios en las responsabilidades de direccién vy
comunicacién de la Casa del Rey, comunicados que sentencian al
yerno no juzgado, cortafuegos institucionales para delimitar el

alcance de lo que se considera familia real (que casi chamuscan
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incluso a las propias infantas) y anuncios diversos sobre rendicion de

cuentas, auditorias adicionales y transparencia presupuestaria.

A pesar de ello, lo mas importante deberia pasar esta noche. Con las
medidas anunciadas, el Rey ha ganado tiempo, algo de crédito v,
sobre todo, ha evitado el bochorno de la sospecha. Ver a un Rey
callado ante lo que ocurre en su propia familia y siendo el maximo
representante del Estado, en los exigentes compromisos publicos
relacionados con el resultado electoral, hubiera sido un golpe muy

doloroso para la institucién y para nuestra democracia.

Este afio era el gran ano. La derrota politica y policial de ETA era el
gran mensaje que la sociedad espafola estaba esperando y que el
Rey podia solemnizar como curso histéorico y memorable. Pero todo
ha quedado empafiado por unos miserables contratos que —abusando
del linaje y del estatus real y aprovechandose de una practica politica
cortesana y condescendiente que busca el barniz regio— han dado
cobertura al descaro. Y ahora, en el peor de los escenarios, sabemos
que era un secreto a voces, incluso para toda la familia real: el yerno
olimpico y deportista no jugaba limpio. Y los suegros parece que lo
sabian. Y los cufiados, también. Reaccionaron, si, pero a costa de una
posible ocultacidon. Aqui esta la supuesta culpabilidad familiar que hoy

se juzgara demoscdpicamente.

Esta noche cualquier detalle sera relevante. Las monarquias hablan
con el lenguaje simbdlico. Sus palabras son sus gestos. Su prestigio y
su fortaleza radican en la fuerza de lo ético y de lo icdnico,
inseparablemente. Estaremos atentos a las fotos, a la decoracién y a
la comunicacion no verbal de nuestro veterano Monarca.
Analizaremos lo que dice y, sobre todo, lo que no dice. Las palabras
clave seran: perdén y vergienza. Si pide disculpas, tiene mas
opciones de salir airoso. Pero si, ademas, no muestra vergienza

ajena por lo ocurrido (y lo que podria todavia conocerse), sera dificil
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que pueda mirarnos a la cara. El Rey esta desnudo, y seria deseable
que, siguiendo su proverbial intuicién, lo percibiera antes que nadie y
empezase entonando un mea culpa. Esta seria la gran sorpresa que
marcaria un giro en la estrategia de comunicacién. El Rey sabe bien
lo que es el servicio publico. Es un profesional. Y en los momentos
clave ha jugado su papel institucional. Esta noche no puede

defraudar.

81



Tratamiento y comunicacion de shock

Publicado en: El Pais (19.12.2011)

En 1933 Franklin Delano Roosevelt asumid el poder en Estados
Unidos también con un enorme capital politico. Los estadounidenses,
de todas las tendencias politicas, estaban exigiendo una accién
inmediata a causa de la gran crisis econdmica que estaban
padeciendo y el presidente respondidé insistiendo en que debia ser
juzgado 100 dias después de entrar en el gobierno. Durante esos
dias, cred una serie de nuevos programas para los “primeros cien
dias” de la Administracion, en los que se reunidé con el Congreso (que
aceptd casi todas las solicitudes legislativas que habia presentado).
Desde entonces, los presidentes gozan de cierta “tregua politica” en
sus primeros 100 dias. Pero, a partir de entonces, se exigen ideas y

soluciones. Es necesario ver un cambio.

Durante la campafa electoral, Mariano Rajoy dijo: “mi primera
medida sera un mensaje al pais y a Europa de austeridad y de que
vamos en serio”. Ahora tendra 100 dias simbdlicos, pero el primer dia
-en el marco de la crisis actual y con estas expectativas- es el dia
clave. Las imagenes y las etiquetas que sea capaz de fijar marcaran

la primera parte de la legislatura en su totalidad.

Actuar con rapidez es también la premisa tactica establecida por
Milton Friedman, padre de la “doctrina del shock” que guia el
capitalismo contemporaneo para imponer de forma irreversible los
cambios en periodo de crisis. Friedman estima que una nueva
Administracién “dispone de seis a nueve meses para poner en marcha
cambios legislativos importantes; si no aprovecha la oportunidad de
actuar durante ese periodo concreto, no volvera a disfrutar de
ocasion igual”. Ese es el tiempo que tendra Rajoy para dar un paso al
frente y demostrar a los espafoles, pero también al mundo, que la

economia de Espafa puede cambiar.
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En su libro “La doctrina del shock”, de 2007, Naomi Klein indica que
esas politicas econdmicas abanderadas por Friedman (y utilizadas
mayoritariamente por los paises capitalistas) han alcanzado
importancia en paises con modelos de libre mercado, no porque
fuesen populares o demandados sino a través de impactos en la
psicologia social -con desastres o contingencias- provocando que,
ante la conmocion y confusidon, se puedan llevar a cabo reformas

impopulares.

Rajoy consiguid el cambio politico y electoral sin anunciar durante la
campafa sus futuras medidas. Hoy ha presentado “su politica de
reformas” que sera el auténtico cambio. Ha enunciado un gran
numero de medidas sin casi necesidad de explicarlas, justificarlas o
enmarcarlas en un escenario y su horizonte. Exprimira el presente
con la imagen de gestor vertical y profundo, casi inflexible, en un
viaje que si que sabemos como sera: incémodo, largo, duro, dificil... e

incierto.

Rajoy no se recrea, no pretende gustar, solo ofrecer solvencia y
rigor: “"Me comprometo a decir la verdad, sin adornos y sin excusas.
Al pan, pan y al vino, vino”. Solo dos grandes metaforas, al principio
y al final de su discurso, han introducido la poética en un texto tan
prosaico y riguroso que ha sido totalmente leido, sin concesiones a la
improvisacién. La primera, sobre la idea de semilla (“"debemos
sembrar con urgencia si queremos que brote lo antes posible la
nueva cosecha de empleo”), que es una critica velada a los "brotes
verdes” de la pasada legislatura y que nunca existieron. Y la segunda,
mas poética, sobre el horizonte: "cuando las nubes de la pesadumbre
ocultan el cielo, parece que somos incapaces de ver otra cosa, incluso
de imaginar que puedan desaparecer”, con la idea de fondo de ver el
final del tunel, o de esperanza en el “futuro”. Palabra que, por cierto,
solo ha citado diez veces -"“solidaridad”, dos- en contraste con la

palabra “reformas” que ha sido mencionada en mas de cuarenta
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ocasiones. Ni una sola alusion a “ricos y pobres”. Tampoco a Internet,
aunque haya anunciado una Ley de Transparencia para el primer

trimestre del ano 2012.

En este primer dia hemos visto el modelo de liderazgo politico que
explorard y explotara. Se acerca mas al modelo de director (o jefe), y
no tanto al de lider (que espera ser seguido mas que obedecido).
Decia Peter Drucker, referente mundial sobre temas de liderazgo, que
“gestion es hacer las cosas bien, liderazgo es hacer lo correcto”.
Rajoy intentarda convencernos de que sera y hara lo correcto, es
decir, inoculara carga moral a la accién politica. Solo asi podra hacer
frente a la agenda de cambios, de “cambio de ciclo”, que pretende y

entiende que Espafa necesita.
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Blog El pais (Las formas son fondo)

Elecciones sin errores

Publicado en: El Pais (26.10.2011) (Articulo 1, Las formas son fondo)

Esta es la primera de una serie de notas que escribiré diariamente
para El Pais.com, durante la campafa electoral, en el blog que se
lanza hoy: ‘Las formas son fondo".

El politico mexicano Jesus Reyes Heroles decia que, “"en politica, las
formas son fondo”. Las formas en comunicacién politica no son
accesorias y mucho menos irrelevantes. Por si mismas, pueden
contribuir al logro de determinados objetivos estratégicos. Y también
a impedirlos: los errores se pagan muy caros. La obsesion de todo
equipo electoral es evitar los errores e impedir que los juicios de sus
candidatos sean percibidos como prejuicios de estos hacia grupos de
electores, territorios o0 cualquier otro elemento de identidad
relevante.

Esta larga precampafia electoral ha arrancado con dos sonoras
disculpas. La primera de Esteban Gonzalez Pons (vicesecretario de
Comunicacidon del PP y cabeza de lista al Congreso de los Diputados
por Valencia), que -durante un mitin en Valencia- dijo: "No hay
ningun espafol tan idiota que quiera la continuidad del PSOE”. Estas
palabras desataron tal polémica que, anteayer, Gonzalez Pons
rectificaba a través de un mensaje en su cuenta de Twitter: “"E/ PSOE
me acusa de insultarles. No es verdad. Pero no le voy a dar vueltas.
Si alguien se siente ofendido, retiro la palabra. Mis disculpas”.

La segunda es la disculpa de Josep Antoni Duran i Lleida, cabeza
de lista de Convergencia i Unid. La pasada semana salian a la luz
unas polémicas declaraciones en Vanity Fair donde defendia las
terapias psicoldgicas para curar a los homosexuales. Estas

declaraciones fueron respondidas desde amplios sectores politicos,
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pero también por parte sus propios companeros de federacion
electoral, Convergencia Democratica de Catalunya. El politico envio
un correo electrénico pidiendo disculpas, dirigido a la corriente
homosexual de CDC, Convergais, e hizo una declaracién
aprovechando una entrevista en El Periédico donde sefalé que "se
sacaron de contexto” sus palabras. "La homosexualidad no es
ninguna enfermedad. (...) Otra cosa es que yo discrepe con el hecho
que se haya legislado correctamente respeto al matrimonio o la
adopcion”. Sin embargo, pedir disculpas no es lo mismo que pedir
perdon. Pedir perdon es un acto de arrepentimiento que lleva
implicito un cambio de actitud. Los electores quieren que las
disculpas publicas no sean una penitencia cinica para seguir pensando
o haciendo lo mismo. Y, en politica, las escenificaciones publicas de
contricion, cuando son sinceras, suelen traer consigo notables
beneficios. Y son negativas cuando la disculpa es el peaje barato para
seguir insultando o provocando.

Pedir perddn, en politica, es una de las formas mas importantes para
recuperar la iniciativa y mejorar tu reputacion. En primera instancia
porque hacen al politico mas humano (con sus errores y virtudes),
acercandole a sus electores. Transmiten un mensaje en el que
identificarse: soy como tu, también hago y digo cosas de las que
acabo arrepintiéndome. Ademas, al reconocer que se ha cometido un
error pero que se estd dispuesto a enmendarlo, se predispone al
elector para que pueda ofrecerle una segunda oportunidad. Y, en
ultimo término, la historia de la persona que toca fondo y que es
capaz de superar las adversidades es impagable en términos de
relato politico.

Pedir disculpas se queda en tierra de nadie y tiene como objetivo
evitar mas o mayores dafos. Justo lo que, en este comienzo de
campafa, parece que ha ocurrido. Ambos dirigentes han seguido una
misma estrategia: intentar apartar la mirada del problema politico,

para centrarla en exagerar los errores de los otros, e insistir hasta la
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saciedad en que sus palabras se sacaron de contexto. No admiten
que sea culpa suya pero, por si acaso, piden disculpas.

Queda mucha campafia por delante y las formas (que son fondo)
pueden traer mas de una sorpresa, como mover al electorado en la

direccion no prevista. Los errores se pagaran caros.
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Merchandising: gorras, chapas y votos

Publicado en: El Pais (27.10.2011) (Articulo 2, Las formas son fondo)

El merchandising politico, la comunicacién a través del objeto de una
idea, valor o mensaje, es una técnica imprescindible para el activismo
electoral. Esta comunicacién puede generar relaciones de empatia y
sentimientos positivos que permanezcan en la memoria, asociando un
mensaje positivo a un candidato o partido concreto. Pero, sobre todo,
incide en el aspecto emocional a través de la identificacidon y la
integracion. Comparto colores, simbolos y objetos... como muestra de
mi sintonia y proximidad. Las campanas son, cada vez mas,
combates culturales y estéticos.

En Espafia, PP y PSOE abrian sus tiendas online en el afio 2006
ofreciendo productos diversos -fundamentalmente con la marca del
partido-, todavia lejos del merchandising centrado en campanas o
valores que se desarrolla en otros paises. En Estados Unidos, por
ejemplo, éste no se basa solo en las tradicionales corbatas, tazas,
gorras, boligrafos, caramelos, pegatinas, camisetas o llaveros, sino
gue se experimenta con nuevas ideas —sin miedo- salgan o no salgan
bien.

Aqui, este tipo de iniciativas estan asociadas al concepto de “reclamo
publicitario” que, siendo util para la comercializacion de productos vy
servicios (de hecho genera una actividad econémica importante), es
insuficiente para identificarlo como un esfuerzo inteligente,
sorprendente y diferente de comunicacién. No se trata de reproducir
el logo en objetos mas o menos utiles, usandolo -simplemente- como
estimulo activista, sino de transmitir los valores, las emociones y las
ideas politicas a través de objetos, sea cual sea su funcionalidad,
utilidad o coste. Se trata de imaginacién, no de reproduccién. Como

decia Morris Hite, fundador y CEO de The Hite Comunications, “la
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publicidad mueve a la gente hacia las cosas, los productos de
merchandising mueven las cosas hacia la gente”.

Estos son algunos de los productos de merchandising politico que
seguramente NO veremos estas elecciones y otros que se imitan de la
manera mas burda: Mufiecos

En la campafa norteamericana de 2008, Hillary Clinton y Barack
Obama rivalizaban también en ventas y regalos de sus propios
mufiecos maniqui, a un precio de 55 délares la unidad, con un
asombroso parecido fisico, sus voces pregrabadas y sus trajes de
quita y pon. Mas extrafio fue el caso del provocador rompenueces de
Hillary Clinton, que partia las nueces entre sus muslos y que arrasoé
como fetiche mas solicitado esas Navidades.

Junichiro Koizumi, ex primer ministro japonés, fue de los primeros
en utilizar un muneco politico como parte de su estrategia electoral:
un peluche suave y gustoso que representaba a un ledn con su
mismo rostro y sus ojos rasgados. El presidente Chavez se sumé
también a la moda del muineco con el Chavecito. El suyo, mas
parecido a un madelman musculoso y potente, vestido de militar con
la gorra roja calada y que habla como él (y no calla hasta que se
desconecta), invadié los barrios populares de Venezuela en la

Navidad de 2005.

Merchandising opositor

En 2010, Nancy Pelosi era considerada enemigo publico numero dos
de los republicanos, por su manera de hacer politica y por lo que
significaba: los demdcratas gobernaban en el Congreso. También por
sus ideas a favor del aborto, contra la guerra de Irak y contra el muro
anti-inmigracién de México. Por ello, durante la anterior campafa fue
el blanco de sus rivales republicanos, quienes se lanzaron a la
recaudacién de fondos a través de una web activista y beligerante,
consiguiendo su objetivo, ya que dejo de ser la presidenta del

Congreso. Era tanta “su alegria” que realizaron merchandising de su
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gesta, en forma de camisetas, jerseys, pegatinas, tazas y bolsos, que
se vendian y eran ampliamente destacados en la web republicana.

En Espana, lo mas parecido (y desagradable) fueron, primero, los
Bebé-Aido, unas reproducciones en plastico de un feto de 12
semanas. Por 20€, los usuarios podian comprar online cuatro fetos
para protestar por los cambios legislativos introducidos respecto a la
interrupcién voluntaria del embarazo durante la época en que
Bibiana Aido era ministra de Igualdad. Mas tarde, se vendia
también, por 2 euros, la pulsera “Yo no voté a ZP” en una web que

ahora pide no votar a Rubalcaba.

El valor de marca de los Presidentes

La marca Obama (a pesar de su actual baja popularidad) también
estimula, por si sola, la economia de EEUU. No exagero. Como
presidente es una figura publica y no existe ninguna restriccidon
intelectual en la legislacion norteamericana sobre el uso de su
nombre o de su imagen. Obama bien puede —como vimos durante su
campafa- decorar los vistosos cartones de los cereales mas
populares, las latas de cola, pasando por todo tipo de bienes de
consumo. Una muestra: solo en la tienda online Amazon habia mas
de 1.700 productos de merchandising con su nombre. Las ventas
eran equiparables a las de las grandes marcas de moda.

La empresa Toy Presidents, por ejemplo, comercializa una coleccidon
dedicada a mufiecos presidenciales de todos los tiempos con la
peculiaridad de llevar incorporadas, en un microchip, las frases mas
célebres de cada uno de ellos. Son los “Talking Presidents".

En Espana, el dia 21 de noviembre de 2011, veremos quién se
convierte en muneco y quién en Presidente. Y algunas de las chapas

serdn un nostalgico o incémodo recuerdo.

90



Estatura personal y altura politica

Publicado en: El Pais (28.10.2011) (Articulo 3, Las formas son fondo)

El pasado 18 de octubre se publicaba un estudio en la revista
cientifica Social Science Quarterly que asegura que la ciudadania
prefiere a los lideres mas altos. Los autores, Greg Murray y David
Schmitz (Universidad Tecnoldgica de Texas- TTU) indican que la
eleccion de candidatos fisicamente mas altos y corpulentos puede ser
un comportamiento desarrollado evolutivamente para asegurar la
supervivencia. Este rasgo -que otorgaria mayor probabilidad de
victoria politica a los de mayor estatura- se observa en distintas
civilizaciones antiguas y se mantiene hasta llegar a la actualidad,
constatdndose a tanto a raiz de la bibliografia antigua consultada
como de analisis psicoldgicos actuales realizados a 467 estudiantes
de distintas universidades. En ellos, se les pedia que dibujaran la
imagen de un ‘ciudadano corriente’ y la de un ‘lider nacional ideal’. El
64% retratd al dirigente con una mayor estatura. El analisis llego
también a la conclusion de que los hombres con mayor estatura son
los que mas se ven a si mismos como dirigentes.

Este no es el primer estudio que intenta analizar la relacidon entre
estatura y vida social. Ya en 1940, un grupo de psicdlogos descubrio
gue los vendedores mas altos tenian mas éxito que sus colegas mas
bajos. En 1980, una encuesta indicaba que mas de la mitad de los
directores de 500 empresas estadounidenses listadas en la revista
Fortune, median al menos 1,83 metros.

Mas actual es el estudio publicado por el Journal of Applied
Psychology que sugeria que, concentrandose en la relacion entre
estatura e ingresos, a cada 2,5 centimetros por encima de la media le
corresponden 789 ddlares mas de paga al afo. Por lo tanto, alguien
con una altura de 1.82 metros gana 4.734 délares mas por afio que

su colega -igualmente capaz- de 1.65 metros de altura.
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En politica, la estatura es también un rasgo destacable. De los 43
presidentes estadounidenses, soélo 5 tuvieron una estatura inferior al
promedio. Y de todas las elecciones, en el 58% de las ocasiones ha
vencido el candidato mas alto. Sin embargo, ciertamente también hay
numerosos casos en los que no ha sido asi. Por ejemplo, Napoleén
(1,62 6 1,67, segun la fuente), Sarkozy (1,65), Gandhi (1,60),
Aznar (1,71), Berlusconi (1,70), Putin (1,70)...

Sea como sea, parece que ganar centimetros puede convertirse
realmente en una cuestién de interés estratégico o de estado. Es el
caso del presidente francés Nicolas Sarkozy que ya usd un cajon
durante su estancia en Estados Unidos, para igualarse a la estatura
de Barack Obama. Anteriormente, en su primer viaje al Reino Unido
con su pareja Carla Bruni, utilizé zapatos con alzas y tacones. No era
la primera, ni serd la ultima vez, que se quiere compensar o
equilibrar una imagen simulando una mayor estatura, ya que -como
indicaba el estudio de Murray y Schmitz- en comunicacién politica
se puede asociar, a menudo, la altura a la idea de poder, y ser
excesivamente mas bajo que la persona con la que se esta hablando
puede transmitir esta sensacion.

Alfredo Pérez Rubalcaba mide 1,70 frente al 1,88 de Mariano
Rajoy. De hecho, sorprendentemente, no hay muchas imdagenes
graficas de los candidatos juntos en donde esta diferencia se pueda
observar claramente. Sera muy interesante ver sus imagenes frente a
frente, juntos, cerca... durante esta campafa, especialmente en el
debate televisivo. Desconocemos el formato del mismo y si se va a
imponer la tradicional mesa o vamos a los atriles que evidenciarian
esta circunstancia.

Pero la politica no es una cuestion de estatura personal (aunque
parece que influye), sino de altura politica. Va de neuronas, no de
centimetros. Y la historia nos ha confirmado muchas veces como, en
palabras de Nikesh Arora, vicepresidente y director de negocios de

Google, “un pequeno rapido puede ganar a un grande lento”. Goliat
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sucumbié a David porque sélo le veia por su estatura. Viéndolo
pequefo, no se dio cuenta de que, en su mano, llevaba el arma rural

que le lanzé la piedra ganadora.
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YouTube electoral

Publicado en: El Pais (29.10.2011) (Articulo 4, Las formas son fondo)

El director general de Google en Espana, Javier Rodriguez
Zapatero, (si Javier, no José Luis), destacd recientemente que
YouTube -adquirido en 2006 por el buscador- es el cuarto canal por
consumo televisivo en Espafia en audiencia mensual. Este hecho le
llevd a afirmar que sélo son superados por TVE, Telecinco y Antena 3.
En Tuenti, por ejemplo, se visionan 6 millones de videos... al dia.
Estudios solventes sobre la evolucién de la Sociedad Red indican que,
en muy pocos afos, el 90% de los contenidos disponibles en Internet
serdn imagenes audiovisuales.

En la actualidad, YouTube recibe cada minuto 48 horas de video. Los
usuarios ven un promedio diario de 1.000 millones de videos en su
pagina web. La duracién de éstos ha aumentado un 50%, pasando de
10 a 15 minutos de media, y también el tamano de los archivos. Se
ha convertido en el segundo buscador de referencia, ganando cuota
de aceptacion a Google.

YouTube, mediante acuerdo con la agencia de noticias EFE, ha
presentado el Canal Elecciones Generales 2011. No es la primera vez
que la plataforma se implica en un proceso de participacion e
informacion politica. La entrevista al Presidente Zapatero, realizada a
partir de una seleccion de entre mas de 4.400 preguntas enviadas
por internautas de 63 paises y elegidas por votacién, va en la
direccion de ofrecer YouTube -y su potencial multiplataforma- como
una opcion mas para el seguimiento politico y electoral.

Pero es en campana electoral cuando los videos politicos, y con ellos
el protagonismo casi exclusivo de YouTube como plataforma de
referencia, adquieren una gran notoriedad. Estas son algunas de las

claves:
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1. El canal del candidato/a. Los principales cabezas de cartel
electoral han creado su canal en YouTube. Asi, Alfredo Pérez
Rubalcaba (con 18.117 reproducciones totales del canal y 446
suscriptores) ha abierto un canal personalizado; como Josep Antoni
Duran i Lleida (412.211 y 432). Mientras que, entre otros candidatos,
Mariano Rajoy (609.535 y 3.315, y con un videoblog del candidato,
también), Cayo Lara (114.278 y 1.141), Josu Erkoreka (29.358 y
130), Alfred Bosch (39.474 y 481), Joan Coscubiela (67.529 y 233),
Rosa Diez (153.408 y 2.381) o Juan Lopez de Uralde (6.971 y 288)

han preferido hacerlo sobre el canal de su formacidn politica.

2. Los videos de campaia. En estas elecciones, como en las
pasadas municipales y en las autonédmicas catalanas, la videopolitica
esta jugando un papel importante, generando polémica y calentando
el ambiente pre-electoral. El cruce de acusaciones entre Ilas
principales fuerzas, a cuenta del video del PSOE sobre las supuestas
amenazas a la educacion si el PP obtiene una victoria, es un caso

mas. Y no sera el ultimo.

3. La politica filmada. El videoactivismo (activistas, manifestantes
con camaras moviles en la mano, con smartphones inteligentes) se
ha convertido en una poderosa arma de defensa y de denuncia. La
politica, y en particular las fuerzas de seguridad y de orden publico,
son filmadas en su actuacion y las imagenes capturadas y editadas
son utilizadas en las redes sociales como una informacion muy
valiosa, con gran repercusion mediatica y extraordinariamente viral.
Cualquier extralimitacién, error o abuso, tiene su respuesta digital en

forma de video-denuncia.

4. La videologia. Asistimos a un auge de videos oficiales pero,
también, andnimos, que prodigan mensajes cortos e imagenes

originales, divertidas o simplemente sorprendentes o polémicas. La
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politica-imagen sustituye asi a la ideologia. La videologia permite tres
cosas que la hacen irresistible: entretenimiento, viralidad,
provocacion.

El poder del video es cada vez mayor. Jaime Pelegri, sales manager
de Youtube en Espafa, indicaba algunas cifras: la primera es que en
YouTube el primetime no es a las 10 de la noche, sino que el
primetime es “all-the-time” (todo el dia, todo el tiempo). Segundo,
los jovenes ven mas videos en YouTube que en la televisién. Y
tercero, los videos en Internet (80% de los cuales se consumen en
YouTube) tienen mayor impacto que los videos en medios offline.

La politica que no hable el lenguaje audiovisual no tendra audiencia.
La oratoria se transformara en plasticidad sensorial si quiere seguir
siendo el epicentro de la politica democratica. Algun dia la politica
serd una cancion, decia el poeta Ledn Felipe. Ese dia ha llegado.

Con imagenes.
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Los domingos y la politica

Publicado en: El Pais (30.10.2011) (Articulo 5, Las formas son fondo)

Los domingos son el dia clave en la vida politica. En este post analizo
las 7 claves que explican su importancia y su relevancia en las

campafas electorales.

1. Dia electoral. Aunque la Ley Electoral no obliga al Presidente del
Gobierno (quien tiene la potestad constitucional de convocar las
elecciones cuando lo estime conveniente) a convocarlas en domingo,
el hecho es que habitualmente todas las elecciones generales desde
la Constitucion se han celebrado en este dia. Es el dia natural de las
elecciones. El dia de la victoria o la derrota. Y quedan sélo tres

domingos para el 20N.

2. Dia demoscopico. La legislacion y la Junta Electoral Central
permiten los sondeos y las encuestas hasta cinco dias antes del dia
del proceso electoral. Muchos sectores politicos y sociales, y en
particular la Asociacién Nacional de Empresas de Estudios de Mercado
(ANEIMO), han pedido, reiteradamente, eliminar esta prohibicidon
recogida en la LOREG. Con la ley y el calendario en la mano, en la
practica, los domingos anteriores es cuando se conocen las ultimas
encuestas, que se convierten en un dato fiable, aunque no

concluyente del tono, ritmo e intencién de voto.

3. Dia mediatico. Los domingos, y los fines de semana, son el
momento de maximo consumo de prensa, radio y television. Todos
los medios compiten en su programacién y en su oferta de servicios
para capturar a la audiencia. Cualquier declaracién, acto, hecho
politico que ocurra el fin de semana tiene repercusidon garantizada. Es
el dia clave para fijar los mensajes estratégicos. Y la agenda del fin

de semana se cuida especialmente para conseguir un buen “corte” y
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una buena imagen. Muchos de los actos que se llevan a cabo se
programan con el objetivo de conseguir esos momentos de alta

densidad y rentabilidad mediatica.

4. Dia ritual. Los lunes, ejecutivas. Los miércoles, sesion de control
del Gobierno en el Parlamento. Los viernes, Consejo de Ministros. Y
los domingos, los grandes mitines, los congresos de partido o las
convenciones programaticas (como las que hemos Vvisto
recientemente del PP y del PSOE). Asi, como un ritual, casi cada dia
de la semana tiene una ldgica y una agenda vinculada a la vida
politica que determina y marca la agenda medidtica y la relacién

entre los partidos.

5. Dia relacional. El Centro de Investigaciones Socioldgicas
confirma, barémetro tras barometro, que los ciudadanos se informan
y se forman una opinion politica -prioritariamente- a través de las
conversaciones con amigos y con la familia. Los domingos permiten
estos encuentros personales y relacionales. Y aunque en muchas
familias es tradicidn no escrita “no hablar de politica” en la mesa, es
evidente que el domingo es el dia de la conversacién sobre los temas
de actualidad. Los fines de semana se conforman muchas opiniones y

decisiones. También prejuicios y tépicos.

6. Dia ladico. La coincidencia de elecciones en domingo ha generado
no pocas polémicas sobre la idoneidad de la simultaneidad de un
proceso electoral con grandes eventos deportivos o culturales de
masas. En Catalunya, por ejemplo, en las pasadas elecciones al
Parlament se produjo un importante debate publico sobre la
conveniencia de celebrar el clasico Barca—Real Madrid, coincidiendo
con la cita electoral. Se adujeron poco fundamentadas razones de
seguridad para forzar que las autoridades deportivas y federativas no

hicieran coincidir el partido con las urnas. Finalmente se jugo el lunes
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siguiente. Lo cierto es que las fuerzas politicas no quieren verse
envueltas en un ultimo instante imprevisto de reaccién publica —hostil
o positiva- hacia las autoridades y dirigentes politicos presentes en el

palco por parte de los aficionados, que también son electores.

7. Dia festivo. “Y al séptimo dia descansdé”. Las elecciones en
domingo hacen coincidir el calendario electoral de los quince dias de
campafa con el dia tradicional de descanso semanal. Elecciones y
descanso son un binomio especial. Los partidos y los candidatos
descansan de la dura campana. Ya no se puede hacer nada mas,
llegan agotados y exhaustos. Y los electores también descansan de la
tension electoral hasta la proxima cita que, si el Presidente de turno

no altera, sera 1.460 dias después.
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éVotamos por el programa?

Publicado en: El Pais (31.10.2011) (Articulo 6, Las formas son fondo)

Mariano Rajoy ha presentado, finalmente, un avance de su
programa. Las propuestas del PP llegan después de varias semanas
en las que su principal oponente desgranaba iniciativas publicas y
evidenciaba con ello la supuesta falta de detalle y concrecidn
electoral. Rubalcaba ha intentado aprovechar estas semanas para
presentar a un Rajoy calculador y poco fiable por impreciso,
vacilante y ocultador. Pero ahora llega el momento de comparar.
Lamentablemente, los programas electorales deberian ser un
contrato democratico entre los representantes y sus electores y
ocupar un papel realmente central en la campafna electoral, pero no
siempre es asi. Lejos queda la maxima de Julio Anguita, ex lider de
Izquierda Unida, con el lema reiterativo "“Programa, programa,
programa”, con el que respondia automaticamente -como un mantra-
cuando se le preguntaba por su politica de alianzas o sus propuestas
parlamentarias. Ya nadie exhibe sus programas como el argumento
definitivo. Los intangibles de seguridad, confianza y capacidad
ocupan, cada vez mas, el elemento central en el momento de confiar
y otorgar el voto a uno u otro candidato. Paraddjicamente, no se vota
por lo que se promete, sino por aquello en lo que se confia. Y
también para cambiar gobiernos, mas que para ponerlos.

Los programas electorales deberian ser la hoja de ruta de los
gobiernos, pero sus propuestas no obligan suficientemente. Y su
incumplimiento no tiene la penalizacién electoral que deberia. Las
fuerzas politicas arguyen que sus programas no siempre se pueden
ejecutar por falta de apoyos parlamentarios o por la falta de recursos.
Y los ciudadanos sienten, cada vez mdas, que sus promesas No son

compromisos, aunque escritos queden.
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Por ello es muy relevante que cada vez mas, tengamos la
oportunidad de evaluar el cumplimiento de esas promesas electorales
y exigir una transparencia innegociable en la gestién de los
compromisos. Transparencia Internacional Espafa, por ejemplo, ha
elaborado un “Decalogo de transparencia e integridad”, en el cual se
recoge un conjunto de principios y medidas que se consideran
necesarias para que llegue a evidenciarse el nivel de transparencia e
integridad en las instituciones publicas y en sus cargos de gobierno
gue demanda la sociedad espafiola.

Mientras llega la inexcusable rendicién de cuentas, los ciudadanos
disponemos cada vez mas de capacidad para contrastar y evaluar los
compromisos politicos. Un buen ejemplo es el Obamameter, que
muestra en un grafico el indice de promesas cumplidas por la
administracion de Barack Obama; o el GOP Pledge-O-Meter, que
mide lo mismo en relacién a los representantes republicanos del
Congreso estadounidense. También existen webs evaluadoras de
promesas en Florida o Wisconsin, para controlar si sus congresistas,
cuando estdn en Washington, cumplen lo que prometen durante la
campana.

En todo el mundo, estas iniciativas son una respuesta civico-
democratica de “politica vigilada” frente a la inaccién o la falta de
reaccion de la politica formal a las demandas de transparencia y
rendicion de cuentas. Esta todavia piensa en el examen de final de
curso (elecciones) y lo nuevo es el paso a una evaluacién continua
(democracia vigilante). Quizas asi, los programas electorales -y su
cumplimiento y evaluacidon- recuperen el espacio central en la

decision de voto.
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Tartazos y mascaras electorales

Publicado en: El Pais (01.11.2011) (Articulo 7, Las formas son fondo)

La precampafia ha empezado con algunas sorpresas. Algunas
desagradables y agresivas, y otras divertidas e inocentes. El pasado
27 de octubre, en Toulouse, durante la celebracion del plenario de la
Comunidad de Trabajo de los Pirineos (CTP), miembros del
movimiento Mugitu, contrarios al Tren de Alta Velocidad, lanzaron dos
tartas a la presidenta del Gobierno de Navarra, Yolanda Barcina, de
Unién del Pueblo Navarro (UPN), e interrumpieron el plenario
desplegando pancartas en contra del ferrocarril de alta velocidad y
profiriendo gritos y consignas en ese sentido.

Este es el ultimo incidente que tiene como protagonista a una tarta o
algun objeto, con la finalidad de reirse del politico y humillarlo.
Barcina se une a la lista, anadiéndose a politicos y personajes
destacados, como Nicolas Sarkozy, Bill Gates, Helmut Kohl o
Jacques Delors. Y no es nada novedoso. Las primeras crénicas
sobre el lanzamiento como protesta se remontan al siglo I a.C.
cuando el Emperador Nerén fue acribillado a cebollazos en una visita
al coliseo romano. Desde entonces, no se han librado de agresiones
con huevos, tartas y zapatos, ni politicos, ni premios Nobel, ni
empresarios.

El lanzamiento de tartas a politicos vivid su momento algido en la
década de los 60 y 70, donde cualquier politico se veia expuesto a un
ataque (todavia hay grupos organizados que lo llevan a cabo).
Actualmente, en Bélgica, existe un personaje muy popular llamado
Noel Godin, creador de la ‘guerrilla pastelera’, que se jacta de haber
‘entartado’ a multitud de politicos. En Estados Unidos, el lanzamiento
de tartas a politicos generé un movimiento llamado las brigadas BBB
(Bioetic Baking Brigades) y quienes estudiaron su comportamiento lo

definian como un acto de respuesta “ante la frustracidon por la falta de
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control de las situaciones politicas y econdmicas”, “un gesto de
enfado” de movimientos de izquierdas cercanos a los antisistema.

El tartazo conlleva la humillacion, simboliza el dafio a la identidad, un
intento de vejar y denigrar al contrario. Pero los tartazos también
pueden ser digitales, y cada vez se ven mas a menudo durante las
campanas electorales. El “tartazo digital” mas radical sucedid ayer,
con el crackeo de la web de Rubalcaba. En su pagina aparecid un
supuesto mensaje de Anonymous sobre la autoria del 11-M,
manipulando la cara del candidato, con la frase “Rubalcaba, la
sombra del 11-M te persigue muy cerca: La forense del 11-M declara
ante la juez que en los cadaveres no habia metralla”, indica un
entrecomillado que aparece junto a la famosa careta que caracteriza
a Ahonymous.

Mas inocente, pero muy ludico, ha sido el tartazo colectivo que ayer
mismo también se llevaba Rajoy al proponer a un usuario que se
cambiara el avatar, lo que llevd a la solidaridad -y risas- de muchos
otros usuarios, que se rebelaron poniéndose también avatars en
Twitter con la cara del candidato. La red se ha rebelado frente a la
pretendida imposicién y con el #avatarmariano se ha llenado de caras
del candidato redisefiadas y manipuladas para burlarse y reducirlas a
meras caretas, aprovechando la noche de Halloween y compitiendo
con la creatividad propia de esta fecha, donde los muertos y los vivos
intercambian papeles. Todo muy oportuno, satirico y divertido. Nada
que ver con la agresién pastelera o el ataque a la libertad de
expresion del sospechoso crackeo de la web de Rubalcaba.

El humor irreverente, la critica acida, la satira mordaz... han estado
siempre vinculados a la politica y a los politicos. Estos han sido fuente
de inspiracion conectando con un sentimiento de desprecio y
despecho en el que se refugian muchos ciudadanos descontentos o
ignorados. O, simplemente, ociosos en una noche como la de
Halloween y en un ambiente frio y poco movilizado. Muchos

ciudadanos, en su condicion de electores, creen que la Unica
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revolucién posible es la de los comicos. La risa burlesca, la politica
bufa, es una sefial también de indignacién, pero con sentido del

humor.

104



Poesia politica y electoral

Publicado en: El Pais (02.11.2011) (Articulo 8, Las formas son fondo)

“Si hubiera mas politicos que supieran de poesia, y mas poetas que
entendieran de politica, el mundo seria un lugar un poco mejor para

|II

vivir en él” decia el Presidente John Fitzgerald Kennedy. Y lo creo.
Lamentablemente, la poesia (como tantas otras disciplinas artisticas y
creativas) no tiene casi espacio en la politica, y mucho menos en
elecciones. Aunque la poesia politica, y el compromiso politico de
poetas y editores, ha tenido un gran papel en nuestra historia. Y
muchos de sus capitulos siguen sin cerrarse o se reabre su memoria
como un conflicto interminable.

La relacion es compleja. Los poetas suelen estar mas bien en contra
del poder, de los politicos, denuncian sus excesos, sus arbitrios, sus
privilegios. Y en contextos no democraticos vigilan sus desmanes,
denuncian, con el poder de la palabra, a la fuerza bruta. Pero no
necesariamente estdn en contra de la politica, como sabemos y se
cuenta delicada y profundamente en Mil Mesetas, de Deleuze y
Guattari, que es en cierta manera un tratado de poesia y politica.
Pero hablemos de politicos, no de poetas. El uso que hacen nuestros
representantes de la poesia en la accién politica es minimo. Salvo
algunas excepciones, casi siempre es en el ambito parlamentario.
Kennedy hablaba de entender la poesia, pero algunos creen que la
dominan y lo han intentado con mayor o menor fortuna. Recuerdo los
versos del entonces ministro de Justicia Fernandez Bermejo -que
dedicaba al Partido Popular-, y que eran respondidos, también en
verso (no con alboroto ni pataleos), desde la bancada popular. Era
diferente. Mejor el verso que el abucheo. También el incombustible
Alfonso Guerra, que serd el politico mas veterano de la nueva
legislatura, ha utilizado la poesia, de manera instrumental, para
seguir emitiendo mensajes politicos, como faro en el horizonte. Le

interesa y es buen lector. Sus tarjetas de Navidad, cuidadas ediciones

105



de caracter literario, bellas y breves, han sido un detalle de buen
gusto, durante mucho tiempo. Y un contrapunto elegante a la imagen
de politico de lengua viperina y verbo mas demoledor que sutil.

José Luis Rodriguez Zapatero atribuye al poeta Gamoneda,
leonés de adopcién, el mérito de ensefarle a mirar de frente a la
mentira. Ha sido citado por el Presidente en muchas ocasiones y le
envid una bellisima carta, lamentablemente casi desconocida, en
ocasion del acto solemne del Premio Cervantes 2006. Quizas, si
Zapatero hubiera seguido asi, con esa sensibilidad y mirando de
frente también a la verdad -como la de la realidad de la crisis-, su
historia politica habria sido otra.

Hoy, al final de la legislatura y cuando el Presidente se autoinflinge
un castigo adicional -al ofrecerse como Unico responsable de los cinco
millones de parados-, aquella carta (“la penuria tiene multiples caras;
por eso es tan necesaria la Poesia”) y el poema que menciona tienen
un significado especial.

“Ferrocarril de Matallana es el mejor poema que he leido” dice el
Presidente:

“Cuando bajo del tren, siento frio.

He dejado mi casa. Ahora estoy solo. ¢Qué hago aqui?, équién me

espera en este lugar excavado en el silencio?
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Empezar bien

Publicado en: El Pais (03.11.2011) (Articulo 9, Las formas son fondo)

El inicio de campafa es algo mas que un principio. Su importancia
radica en la carga simbodlica y estratégica que suele rodear esta cita.
Y, también, supone una liberacién colectiva de los equipos, militantes
y activistas que, ahora si, pueden lanzarse -desbocados- a una
intensa actividad proselitista. También de los candidatos vy
candidatas. Es el momento de la adrenalina politica. Es la primera
noche de los proximos quince dias que culminaran en la noche
decisiva: la electoral. Estas son las claves del dia de hoy, que vive

pendiente de su final que, paraddjicamente, es el comienzo.

1. Lugares simbdlicos. El lugar donde se empieza, puede tener una
gran carga simbdlica y, con ella, una gran repercusion mediatica. Hay
algo de talisman, de rito inicidtico que pone a prueba la creatividad
de los equipos electorales. Pasqual Maragall, por ejemplo, queria
iniciar su campafa de 2003 en Sant Jaume de Frontanya, el pueblo
mas pequefio de Catalunya. Finalmente, por problemas de cobertura,
lo realizé en Sant Llorenc de Morunys, aunque si regresé a Sant
Jaume de Frontanya para presentar la reforma del Estatut en 2006.
Un mensaje para la Catalunya interior y para afirmar que nadie, ni el
pueblo mas pequeio del pais, iba a quedarse al margen de la accién
de Gobierno y del desvelo de su presidente. Artur Mas, en cambio,
escogio iniciar su campafia en 2010 con una gran carpa situada en la
Placa de Catalunya, en Barcelona, centro neurdlgico de la capital

catalana.

2. Lugares estratégicos. El lider del Partido Popular (PP) vy
candidato a la Presidencia del Gobierno, Mariano Rajoy, abrira su
campafa electoral en Castelldefels (una de las nuevas ciudades que

gobiernan después de las elecciones municipales del mes de mayo).
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Sera la primera vez en la historia que su partido arranque unas
elecciones generales en Catalunya. El vicepresidente tercero del
Congreso y candidato del PP por Barcelona, Jorge Fernandez Diaz,
destacod que sera “la primera vez” que el presidente del PP inicie la
campafa en tierras catalanas, un dato que a su juicio “no es casual”
y que demuestra la “importancia” que el PP concede a este territorio.
“A efectos electorales, Catalunya es decisiva. Las elecciones se
decidiran basicamente aqui y tenemos la conviccién de que Catalunya
dard un apoyo importante al PP. Catalunya liderara la ola de cambio
politico que prevemos para Espafa”. En 2008, en cambio, Rajoy eligio
la simbdlica ciudad de Cadiz (“un lugar que recuerda a la

Constitucidn”) para comenzar la campana.

3. Rituales y emociones. Esta noche se pega el primer cartel. Se
pega, se proyecta, se descubre o... se activa digitalmente. Cada
noche, los equipos de campafa intentan encontrar nuevas y creativas
maneras de mostrar el primer cartel que representa el inicio formal
de la campafia. Aunque algunas veces se roza el ridiculo al forzar y
alterar la fuerza de la simplicidad. La reforma de la Ley Organica del
Régimen Electoral General ha reducido, limitado, y concentrado la
publicidad electoral al periodo concreto de los 15 dias rigor. Mantener
el secreto de la imagen final de la campafa ya casi no es posible. Los
estrategas de los partidos, pensando en los medios de comunicacién
y las acciones en las redes sociales, han presentado horas antes, la
imagen y los conceptos electorales. No hay sorpresa, pero si
emocion. Y es un momento también de emociones y afectos
compartidos. Los candidatos se ven arropados por sus militantes,
colaboradores, referentes, amigos y familiares. Las emociones y los
nervios estan a flor de piel.

Como en todo acto escénico, la sincronizacion horaria, de la accién
reveladora del cartel y la entrada en directo con las televisiones,

provoca no pocos disgustos y nervios en los candidatos y sus
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equipos. La perfeccion no existe, pero se intenta. Empezar bien, sin
fallos y eficazmente es clave. Los candidatos se ven sometidos a un

momento de estrés que serd el preludio de lo que les espera.

4. Fuerza vy eficacia. La primera noche es también una
demostracion de la fuerza y capacidad de los partidos politicos. No se
trata solo de su capacidad movilizadora, aunque los principales
candidatos presenten pabellones alegres, rebosantes y euféricos. Se
trata de organizacién. La atencion y las facilidades que se den a los
medios de comunicacién (la caravana de periodistas que seguiran la
campafa y con los que habra que convivir 15 largos dias). La
accesibilidad del candidato en el contacto con los militantes y
simpatizantes. La rotundidad, calidad y eficacia de los mensajes de
campafa y su encaje en los formatos pautados y regulados por las
autoridades electorales. La capacidad de crear el clima ambiental y la
atmédsfera emocional que nutra de energia a los equipos y militantes
para trasladar sensaciones que contribuyan a mejorar las
percepciones publicas. Todo ello, comunicacion, movilizacion y clima

se vive y se nota la primera noche. Cuidarlo, crearlo, es clave.

5. El tono. Pero nada como el tono del candidato. La pregunta que
se hace todo el mundo, casi siempre dirigida a sus mas estrechos
colaboradores, es: (Y como estd el candidato? Este debe hacer un
gran sobreesfuerzo motivacional, en algunos casos rozando |la
impostura y el artificio. Si estd preocupado, no debe parecerlo. Si
esta cansado, no debe notarse. Si estad eufdrico, no debe pasarse. Si
estd excitado, debe controlarse. Si estd nervioso, debe calmarse. Y
asi todo. No me extrafia que, con tanto control emocional, algunos

solo piensen en cuando acabara la campafa que justo ha empezado.

109



Lemas electorales: del corazon al voto

Publicado en: El Pais (04.11.2011) (Articulo 10, Las formas son fondo)

Esta noche hemos conocido los esldganes electorales de los partidos
politicos para estas elecciones del 20N. Los dos partidos mayoritarios
han optado por verbos que reclaman accién directa y movilizadora,
casi con férmulas imperativas: “Sumate al cambio”, el PP. “Pelea por
lo que quieres”, el PSOE.

Las izquierdas, siguiendo el flujo de la respuesta indignada, apelan a
la reaccion personal y colectiva: “Rebélate”, IU. “Reinicia”, EQUO. "I a
sobre hem de callar?”, ICV.

Los partidos nacionalistas y soberanistas exploran la via
autoafirmativa: "“La nostra forca”, CiU. "“Euskadi puede”, PNV.
“Republica del si”, ERC. “La alternativa que te defiende”, BNG. “Con
mas fuerza que nunca”, CC.

Y UPyD reclama la utilidad del voto democratico con su “Cada voto
cuenta”.

Sorprende que no haya ningun lema que sitle en el corazéon de su
propuesta las palabras trabajo, empleo, crisis. O Europa, por
ejemplo. Es como si la politica, superada y limitada, reconociera por
omision e incomparecencia su incapacidad para afrontar los graves
problemas que nos acechan. Reconocimiento involuntario, claro; pero
evidente para los electores: si el principal problema del pais no ocupa
el papel central de la comunicacién politica, que nadie después se
queje de su absentismo.

Los esldoganes han perdido buena parte de su protagonismo central y
exclusivo en la estrategia de wuna campafa. Asociados,
fundamentalmente, a los formatos publicitarios, y muy especialmente
a la publicidad exterior, se muestran insuficientes para la complejidad
de la comunicacion politica de hoy. Esta complejidad —configurada por
la existencia de mensajes dirigidos a diferentes publicos y segmentos

electorales, por la diversidad de formatos y la irrupcién de la
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dindmica digital, por la duracidon de las campafas (con sus largos
periodos previos) y la necesidad de programar contenidos propios y
contraprogramar los de los adversarios- hace que ya no podamos
hablar de lemas Unicos, aungque si de una arquitectura conceptual, de
un discurso entrelazado que conecta cada fase de la comunicacién
politica.

En una campafa electoral se utilizan varios mensajes, pero lo
relevante es que éstos respondan a una Unica estrategia de
posicionamiento politico. A una gran idea fuerza. Esa es la clave. Los
lemas electorales estan evolucionando. Y, al final, casi nadie recuerda
la literalidad de un texto, pero si su intencidn, su objetivo.

Esta idea-fuerza debe identificarse con su electorado y articular el
conjunto de las acciones de comunicacién: discursos, publicidad,
actos, argumentarios, etc. La composicién de los materiales graficos,
la fotografia del candidato/a, los colores, la tipografia, los logos, las
palabras... se combinan estratégicamente para intentar transmitir el
concepto deseado de una manera efectiva y atractiva. Nada es
casual. Y es vital que sean capaces de convertirse, también, en relato
audiovisual: el de los spots y el de los mitines o acciones publicas.

El relato del candidato es lo que le dara sentido y fuerza a estos
lemas finales, y el que debe explicar y hacer entender la estrategia
electoral del partido. Antonio Nunez lo define como “una herramienta
de comunicacion estructurada en una secuencia de acontecimientos
qgue apelan a nuestros sentidos y emociones.” Nos habla de los mitos,
los ritos, los arquetipos y las metaforas como cuatro de los elementos
imprescindibles para hacer mas persuasivo y efectivo nuestra
historia. Rajoy, por ejemplo, ha empezado a hablar de la luz al final
del tunel. La evocacion de imdagenes e ideas, que viven en nuestro
subconsciente y que despiertan en cada uno emociones Yy
experiencias vitales, sera la clave de la eficacia comunicativa.

En definitiva, el partido que cuente una mejor la historia, aunque sea

dura como la situacion actual manifiesta, y que conecte con el estado
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de animo de los electores sera el ganador. Un animo que esta
gravemente lesionado, descreido y agotado. Nunca como hasta ahora
las palabras -el nutriente de la politica- habian estado tan
devaluadas. Pero hay que intentarlo. Los lemas y las estrategias de
campafa deben tener como objetivo generar esas emociones si
quieren llegar al corazén de los votantes. El camino mas directo para

llegar a su voto.
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Elvira, Pilar, Marta, Juana...

Publicado en: El Pais (05.11.2011) (Articulo 11, Las formas son fondo)

He pensado mucho si debia escribir este articulo. La vida privada de
las personas es para mi un derecho absoluto. Mi respeto es total.
Ademads, los costes personales y familiares de la accidon politica son
ya extraordinarios, pero es indudable el interés que despierta la
pareja y la familia de nuestros lideres. Intentaré abordar esta
compleja realidad con la prudencia que creo que se merece, pero
intentando ofrecer pistas de interpretacién para ir mas alld de lo
evidente. Los electores pueden creer que los supuestos privilegios de
los politicos les compensan la pérdida de privacidad y, por ello, se
muestran —-muchas veces- insensibles y desafiantes, pero no es asi.
Los costes en forma de limitaciones a la intimidad, exposicidon publica
no deseada, fiscalizacién y rastreo permanente de la cotidianeidad
tienen graves consecuencias en la vida de los politicos y en sus
entornos. No los soportariamos. A veces, muchas veces, las lineas
gue se cruzan estarian dentro de la categoria de la exigible defensa al
honor y a la intimidad que nuestro sistema legal garantiza. Pero casi
nunca se ejecuta este derecho para no desgastar aun mas la fragil y
vulnerable imagen publica de los politicos y politicas.

Las lesiones son multiples: extraordinarias tensiones en la
conciliacion familiar y un evidente deterioro de la calidad de la vida
relacional sometida a viajes permanentes, horarios inhumanos,
compromisos constantes... La invasion no conoce limites: la actividad
del movil es incesante; la presion, permanente. Vivir con un grado de
conocimiento del 30% por parte de la opinién publica es insoportable.
Imaginense con un 80 6 90% vy, ademas, envuelto en una burbuja
constante de seguridad, protocolo y asistencia. Y cuando |la
observacién agobiante parece ya casi insoportable, el remate final es,

ademas, la chanza, el escarnio y la burla constante a la que se ven
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sometidos los responsables y lideres politicos por destripadores
profesionales de vidas ajenas. El estrés es total.

La cuestion que quiero abordar se centra en por qué la vida privada
de nuestros candidatos, y en particular su relacion de pareja,
despierta desde curiosidad morbosa a interés sincero. Y, aunque es
cierto que no votamos a las parejas de ellos y ellas, nho menos cierto
es que su relacion, su estilo de vida y sus apariciones publicas cotizan
a la alza en la audiencia publica. Nos interesa -bastante o
demasiado- cOmo viven, con quién y por qué.. Y creemos que la
respuesta a estas preguntas nos aportara informacién adicional (la
auténtica verdad) sobre la confiabilidad y credibilidad de quien me
pide el voto. Creemos que la coherencia personal de sus vidas con
sus principios y valores es la prueba definitiva de su coherencia

politica. Y es, en parte, asi. Estas son algunas de las claves.

1. La familia, un valor estable. {Puede ser Presidente alguien
soltero o separado? Claro que si. Pero en una sociedad como la
espafola, con fuertes componentes tradicionales y donde la familia es
un valor estable de legitimacion y reputaciéon social, la pareja y los
hijos juegan un papel clave. Romper moldes, resistir a la tentacién
del estereotipo y del cliché, no es nada facil, pero también tiene sus
ventajas en determinadas circunstancias. Michelle Bachelet, ex
presidenta de Chile, lo consiguido. En un pais muy machista y
misdgino (como el nuestro), con un fuerte componente religioso vy
profundamente conservador (y un pasado negro reciente de dictadura
militar), ella se presentaba en los mitines asi: “Tengo todos los
pecados capitales en Chile: soy mujer, socialista, separada vy

agnostica”. Gano las elecciones.
2. La pareja y la vida institucional. El protocolo es agotador. La
Presidencia es gestion, pero también representacién. Cenas vy

almuerzos de invitados y de ilustres visitantes, programas paralelos
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para sus acompaflantes mas proximos y una compleja y densa
actuacion de hospitalidad politica supone una constante alteracion de
la vida familiar.

En otros contextos, toda esta tarea adicional, se asume y se
complementa desde los Despachos de la Primera Dama. Los expertos
de la liturgia politica dicen que la Primera Dama de Espafa es la
Reina. Y es cierto. Pero ello no evita que la pareja del Presidente se
mueva en un ancho de banda que va desde el puro
acompafamiento a las sutiles -pero efectivas- tareas de diplomacia
informal y de representacién publica voluntaria o involuntaria. Los
electores desean, también, en su avidez, saber si la pareja
presidencial sabra asumir tantos y diferentes registros no regulados,

ni homologados en nuestra tradicion politica.

3. La Moncloa, su casa. El Palacio de la Moncloa es, también, una
casa familiar. Sede de la Presidencia del Gobierno acoge en ella a los
miembros de la familia presidencial. Esta situacidon conlleva severos y
rigurosos espacios compartimentados. Lo publico y lo privado estan
separados por tabiques de papel. Los esfuerzos por humanizar y
adaptar unas estancias oficiales a lago parecido a un hogar no son
menores y no siempre se consigue, dadas las restricciones del
patrimonio publico. Redecorar la Casa Blanca, por ejemplo, fue parte
de la estrategia politica del cambio politico, que llevé a cabo la familia
Obama. Aqui es, simplemente, un ejercicio clandestino sin
significacién ni atributo publico o politico, impropio de un pais

moderno.

4. La pareja, aliada. Es cierto que nuestros representantes cometen
errores, que su funcidon y reputacion estan al borde de la
deslegitimacién. Y que las derrotas y los sinsabores del fracaso
electoral o de la rivalidad politica (interna o externa) dejan huella

emocional en la autoestima y en la confianza de nuestros
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representantes. Solo una alianza sélida con la pareja, basada en el
amor, la complicidad o el acuerdo, permiten resistir el desgaste
constante que la accidon politica conlleva. Al menos, en cuanto a la
percepcion publica se refiere. Una alianza que siempre tiene un sobre
coste adicional sobre la persona no votada, que demasiadas veces ve
cercenada o limitada su propia y autéonoma vida personal y
profesional en aras de la discrecién, la seguridad o el protocolo.

Por todo ello, ianimo!, Elvira, Pilar, Marta, Juana...
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éVotaras a quien gane el debate?

Publicado en: El Pais (06.11.2011) (Articulo 12, Las formas son fondo)

George Lakoff, autor del imprescindible No pienses en un elefante,
explicaba en una conferencia sobre otro de sus libros, The Political
Mind, por qué los electores no eligen —necesariamente- a los mejores,
sino a aquellos candidatos con los que mas se identifican. La eleccion,
segun el linglista y tedrico de los marcos conceptuales, es que
elegimos valores antes que competencias, emociones antes que
soluciones. Preferimos identificarnos antes que comprender.

La historia politica y electoral estda plagada de ejemplos en los que
incomprensiblemente (para los perdedores y sus votantes) un
candidato menos dotado para la persuasion y la seduccidon era capaz
de llegar al interior del elector y establecer con él una conexién
intima y profunda (George W. Bush frente a Al Gore y John Kerry,
por ejemplo).

Richard Wirthlin, estratega jefe de Ronald Reagan, quiso
averiguar cuadles eran las razones por las que los electores, a pesar
de reconocer en el candidato menos competencias e incluso estar en
desacuerdo con muchas de sus opiniones y enfoques sobre los
distintos temas, seguian optando por él. De la investigacién de
entonces identificd las 5 cosas por las que se preocupan los electores
y que las recoge Lakoff en su libro:

“Primero, valores. Reagan hablaba de valores. No sélo de posturas en
issues (temas) y programas. Segundo, se comunicaba: se conectaba
con la gente. Tercero: la gente creia que él decia lo que pensaba.
Que era auténtico. Cuarto: Como resultado, confiaban en él.
Confianza. Y entonces se identificaban con él. El quinto punto.”
Y continta: “Tu no eliges a tu presidente sélo en base al programa de
gobierno que pueda tener ahora y que en su momento pueda o0 no
aprobar en el Congreso... sino en base a los valores que tiene:

¢Comparte tus valores? ¢éTe va a decir la verdad? ¢éPuede
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comunicarse clara y efectivamente? ¢Puede levantar e inspirar a la
gente? ¢Puede decir cosas en las que puedas confiar? ¢Te identificas
con él?”

La izquierda ha sucumbido, muchas veces, frente a los candidatos
conservadores por una dosis de arrogancia y soberbia que le ha
impedido reconocer que la supuesta superioridad intelectual (o moral
que nace de una visidn social del destino colectivo) no es garantia ni
argumento suficiente para los electores. Quien cree que siempre tiene
razén, solo espera que se la den. Y se irrita cuando no se produce la
claca adulatoria y acaba despreciando a aquellos a los que debe
seducir. Votar no es escoger al mejor, sino al que crees que se parece
a ti. Es un espejo invertido.

El equipo de Rubalcaba parece que enfoca el debate no sobre la
ecuacion pugilistica, sino sobre la emocional. El video que han
presentado para intentar establecer los marcos debate va en esta
direccion. De factura exquisita pero excesiva y artificial es un buen
ejemplo de lo que hablamos. Es la confianza, sobre lo que va a
gravitar el resultado del debate. Los electores pueden reconocer,
perfectamente, que gana un candidato pero pueden votar a otro si les
merece mayor credibilidad o si consideran que es el voto util para
provocar la demanda de cambio.

Rajoy es el cambio. Rubalcaba nos alerta, precisamente, de ese
cambio. Si se consolida la confianza, la urgencia, la necesidad o lo
inevitable, ganarda Rajoy. Si se instala la duda, el recelo, la
preocupacion y el calculo, Rubalcaba tiene opciones de mejorar sus

posiciones.
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Guia para seguir el debate:un decalogo

Publicado en: El Pais (07.11.2011) (Articulo 13, Las formas son fondo)

Hoy es el dia. El momento clave de una campafia -casi siempre- gira
alrededor de los debates electorales televisivos y éste es el segundo
consecutivo en nuestra historia democratica. Espero que no haya ya
vuelta atrds y que consolidemos y ampliemos esta practica como un
derecho irrenunciable.

Los debates entre candidatos y, mucho mas, los “cara a cara” entre
los favoritos, permiten conocer los proyectos que presentan los
partidos pero, sobre todo, la personalidad, inteligencia emocional,
capacidad dialéctica, proximidad o lejania respecto a los ciudadanos,
y algunos detalles programaticos y de gestién, de cada uno de ellos.
Once elecciones generales y tan solo cuatro debates televisados entre
los candidatos a La Moncloa (dos en 1993 y dos en 2008) evidencian
la escasa tradicién de los “cara a cara” y la reticencia histérica de los
cabezas de lista a enfrentar sus ideas en directo ante una audiencia
de millones de espectadores.

Sugiero 10 ideas para seguir, evaluar y sacar nuestras propias

conclusiones del debate:

1. La previa. Si no se ha tenido ocasién de ver el programa Salvados
de ayer domingo, de Jordi Evole y sus entrevistas a los candidatos,
vale la pena hacerlo. Humor simpatico, irreverente, directo, y sin
concesiones, que permitira tener un anticipo. Dudo que se muestren
en el debate como se les habra visto en la entrevista... pero puede

ayudar a tener unas primeras impresiones.
2. Documentarse sobre los debates. Si se tiene tiempo, resulta

interesante documentarse sobre debates histéricos. Es apasionante y

nos ofrecera nuevos registros interpretativos.
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3. Conocer los preparativos. La web de la Academia ofrecera datos
y referencias sobre como se ha gestado este debate (conviene saber
también alguna de sus polémicas como, por ejemplo, el coste

excesivo del programa y quién lo costea).

4. Repasar sus posiciones. Para quien quiera estar informado de lo
que se va a hablar y de los mensajes que cada candidato quiere
situar a la audiencia, recomiendo ver los ultimos videos electorales de
ambos candidatos y sus mensajes. Quizas interese comprobar el
grado de coherencia, continuidad o cambio de registro que los
candidatos hagan en relacion a lo que ya hemos visto en esta

campana.

5. Hacer una lista de los temas que nos importan. Antes de
empezar el debate anotar aquellos puntos que mas nos preocupan.
Hacer un esfuerzo sistematico y anotarlos por prioridades, si se
puede, haciendo dos columnas, una para cada candidato. El que
mejor puntle en nuestros temas de interés deberia merecer mayor
confianza. Puntuemos sin apriorismos, sin prejuicios. Aunque se
acabe votando al oponente. Pero seguro que ayudarda, y mucho, a
sacar nuestras propias conclusiones o a ejercer el voto de manera

mas critica y responsable.

6. Normas y actitudes. En el debate electoral televisivo de esta
noche, quien respete mas las normas y domine con habilidad las
técnicas especificas asociadas (con un lenguaje y una mecanica
propios) durante sus noventa minutos de duracidon serd quien saque
mas rendimiento. Y atencion con la comunicacion no verbal. El cuerpo
habla. Quien cometa menos fallos, tendréd mucho ganado. En esta
ocasion, la novedad estriba en que cada candidato tendra un tiempo
determinado para cada uno de los bloques, lo que se conoce como

“reloj corrido”, de manera que cada uno se lo administrara como
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quiera. De esta manera, habra algo mas de agilidad, porque se podra
emplear parte del tiempo de intervencidn en rebatir al contrario tras

escucharle.

7. Seguirlo a través de Twitter y en las redes sociales. Se prevé
que el debate serd éxito de audiencia en television, ya que en 2008
alcanzé mas de trece millones de espectadores, pero también en la
red, donde por primera vez en unas elecciones generales en Espafa
se podra seguir -al segundo- también a través de un canal disponible
en YouTube, asi como por Twitter y Facebook. Es previsible que los
equipos 2.0 de campafia hayan instruido a sus activistas para difundir
lo que diga cada candidato y vender una victoria a su publico.
Los #hashtags de referencia seran: #caraacara #debate,

#rajoyrubalcaba, #RvsR.

8. Escoger la cadena, zapear, explorar el transmedia. El debate
se ofrecerd en directo en 20 canales de televisién, algunos de ambito
estatal como TVE, Antena 3, Cuatro y La Sexta, ademas de otros
canales de TDT e Internet. Las televisiones han preparado programas
especiales para el predebate y el postdebate. Sigamoslos. Ayudaran.
Los medios de comunicacién saben de la importancia y de los
comentarios y reflexiones que se generaran en la red. Es por ello que
muchos han afadido a sus webs widgets donde poder seguir en
directo los comentarios que se realicen en Twitter, a través de los

hashtags.

9. Participar. Escuchar y hablar. En este debate vamos a tener
muchas oportunidades para ir mostrando nuestras opiniones,
conociendo las de los demas y compartiendo aquellas con las que
mejor sintonicemos. No nos cortemos. Podemos escribir tuits, dejar
comentarios en Facebook, votar en las encuestas digitales, chatear

(ya se envian mas de mil millones de whatsapp al dia) o enviar sms
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(ahora mas todavia ya que parece que algunos operadores los

regalan).

10. Seguir el proximo debate. El bipartidismo que reflejara el
debate no se ajusta del todo a la realidad espafiola. Hay otras
fuerzas, otros registros, otras lenguas. Otras realidades vy
preocupaciones. No nos dejemos influir por el alud. Ser minoria no es
facil pero, a veces, es la opcion mas coherente y la que mas se
acerca a nuestras preocupaciones y mejor se identifica con uno/a. No
nos dejemos arrastrar. El préximo debate a cinco sera el dia 9 de
noviembre, con Ramoén Jauregui, Alberto Ruiz Gallardon, Pere
Macias, Josu Erkoreka y un candidato de la izquierda. No te lo

pierdas.
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La batalla de Twitter

Publicado en: El Pais (08.11.2011) (Articulo 14, Las formas son fondo)

Las elecciones del #20N son las elecciones de Twitter. La batalla que
se libra en la red de microblogging es intensa y rica en iniciativas,
tanto de los equipos de campafia como de los activistas mas o menos
organizados. Los indicadores de #hashtags, tuits por minuto, por
hora o en las ultimas 24, asi como las menciones y los retuits se han
convertido en los nuevos sismografos de la accion politica y electoral.
Datos y tendencias de comportamiento digital a los que hay que
anadir el enorme potencial visual de las infografias. En la aplicacidon
Visual.ly, por ejemplo, a través de la opcién Faceoff, se pueden
comparar cuentas de Twitter de los candidatos con resultados muy
sorprendentes.

En Twitter se libra, también, una batalla conceptual sobre como se
entiende el activismo digital. Hemos visto como tanto el PP como el
PSOE entendian la herramienta de modo “automatico” de
informaciones, convirtiendo en algunos casos a sus simpatizantes en
autématas, mas que facilitar que sean auténomos. Las nuevas
herramientas sociales en Internet son un extraordinario canal
bidireccional, multicanal y multiformato de comunicacién y de didlogo
con la ciudadania. Son también herramientas de debate, de
proximidad, de accesibilidad y de inmediatez. La Red no entiende de
uniformidades, ni de uniformes. El pensamiento Unico se impone
cuando sdlo hay una voz. Cuando se hace de la conversacién digital
un auténtico debate, se puede convencer. Si no, la alternativa es la
imposicién.

Twitter también es un espacio para la respuesta irénica, mofa o
critica. O el contraataque inteligente, aprovechando la fuerza (los
errores del contrario) como en el judo, para devolver el golpe digital
como un boomerang. En esta campafia lo hemos visto con los

hashtags lanzados por PP o PSOE, que han sido usados por los
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activistas contrarios como objeto de burla irénica -y no tan irdnica-,
alimentandolo de manera negativa para el partido. Reventar hashtags

en Twitter también es otra forma de dar “tartazos digitales”.

Hace unas semanas se cred el hashtag “Preguntale a Mariano” (que
desmintieron posteriormente que fuera promovido desde el Twitter
del PP). Inmediatamente, la Red lo usé con sorna para reirse del
candidato con preguntas como: “éOrdend usted el cédigo rojo?”;
“¢Presume usted de comer cocido gallego porque la empanada ya la
lleva encima?”... que es exactamente lo mismo que le ocurrié a
Rubalcaba con el hashtag “Rubalcabacontesta”, que recibid
preguntas como: “éDdénde puedo realizar el tramite para

nacionalizarme sueco?” o “¢Eres mas de Nesquick o de ColaCao?”

Sobre todo en campafia proliferan, también, las cuentas falsas de
politicos. Se trata de cuentas que parodian e intentan reirse -y a
veces humillar- al politico. Barack Obama tiene su cuenta falsa,
@barakobama, que tiene 9.000 seguidores, 40.000 menos que el
fake del alcalde de Chicago, Rahm Emanuel. José Luis Rodriguez
Zapatero tiene dos cuentas falsas, y una de ellas le parodia en
inglés. También Alfredo Pérez Rubalcaba (con 2.170 seguidores) o
Mariano Rajoy (540 seguidores).

Ayer pudimos ver como Twitter tenia por primera vez influencia en un
debate electoral a las generales. Cualquiera podia participar y decir lo
que pensaba, compartir sus ideas o sus criticas, apoyar a su
candidato o atacar al contrario. El propio Rajoy colgaba una imagen
mientras preparaba el debate, con la frase “Ultimando detalles”. Los
activistas de cada partido estaban preparados y, los del PP, desde el
inicio del primer blogue tematico lanzaron el hashtag #Rajoygana,
que ya era trending topic mundial cuando termind el debate.

Twitter es -a mi juicio- el nuevo medio que mas impacto esta

causando en la oferta informativa. Pese a su extraordinaria
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simplicidad (mensajes cortos de 140 caracteres), su potencialidad ha
sido extraordinaria. Twitter se ha convertido en el canal mas libre,
auténomo y dindmico para compartir informacion, si. Pero también en
el mas versatil canal multiplataforma y en el sensor de
comportamientos sociales mas certero de los estados de animo,
las ideas reputacionales y los contextos publicos (hashtags).

Todos los partidos tienen su canal en Twitter. Y éstos son los de los
candidatos: @conrubalcaba, @marianorajoy, @cayo_lara,
@ciuduran2011 @jerkoreka, @jcoscu, @juralde, @alfredbosch

125



Fotos electorales: la mesa de Rajoy

Publicado en: El Pais (09.11.2011) (Articulo 15, Las formas son fondo)

Hay fotos que lo dicen todo. No insintan, hablan. No sugieren,
muestran. No evocan, concluyen. Es el caso de la histérica fotografia
(no exagero) que se colgd en el Twitter de Rajoy a las 21:03h del
lunes, justo antes de empezar el debate “cara a cara” con Rubalcaba.
Rajoy ha utilizado con frecuencia la fotografia en su Twitter desde
que lo empezo el 16 de septiembre, colgando la primera imagen en
su cuarto tuit, la de Santiago Segura en el avion que lo traia de
vuelta a Madrid desde Barcelona. Se agradece que esta vez, también,
la fotografia haya mostrado cdmo se preparaba para el combate
dialéctico con su oponente. Es una instantdanea que denota una gran
transparencia. Espero que no se haya arrepentido.

La imagen es extraordinaria por la abundante informaciéon que
aporta. Y porque revela algo muy elocuente: el estilo de trabajo del
que, posiblemente, sera el futuro Presidente del Gobierno. Analizarla,
con detalle, y hacerse algunas preguntas relevantes, nos permite
identificar métodos, estilos, actitudes y competencias de Rajoy. Aqui

radica, a mi juicio, su importante valor documental.

1. En su casa. El equipo no ha informado sobre el lugar donde se ha
tomado concretamente la fotografia, pero todo da a entender que es
su domicilio, ya que los medios de comunicacion dijeron que era en
su casa donde prepararia el debate o -al menos- ultimaria los

detalles, en un entorno familiar.

2. La mesa. Es la del comedor, no su despacho, si es que lo tiene. Lo
cual me sorprende. Los detalles de dos candelabros (éde plata?), con
una vela ya consumida, y el centro de flores secas son propios de un

centro de mesa del que ha desaparecido un previsible tapete. La que
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parece una argolla de servilleta confirma el uso de mesa para comer,
asi como las sillas y su disposicién, muy propias de una estancia
comedor. Al fondo, y tras la figura de Rajoy, se adivina un botellero
de bebidas alcohdlicas muy frecuente en muchos domicilios de este

pais.

3. La decoracion. Las cortinas y el papel pintado que se ven en la
pared denotan un estilo clasico, muy tradicional. No hay disefio. El
conjunto demuestra una predileccion por lo convencional y refleja,

también, los gustos conservadores de la familia.

4. Los papeles. Rajoy no escribe (lo que podrian ser sus notas para
el debate). Rajoy lee, y mucho, lo que le han preparado. Y toma
notas en pequenos postit y utiliza marcadores de colores para
facilitar la localizacion de datos y referencias. Hay algo de desorden
en los papeles sobre la mesa, quizas se intuye un posado precipitado.
Pero en cualquier caso, la escena demuestra que Rajoy ha estudiado
mucha documentacién. Los archivadores que se ven claramente son
voluminosos y convencionales, de alguien que estudia como un
opositor. Todo desprende una imagen de gran determinacion

colectiva, pero también de poca creatividad personal.

5. Documentos. Hay otros papeles sugerentes que reflejan las
dindmicas de trabajo. Se adivina un recorte de prensa (Rajoy
consulté diversos recortes en el debate), un correo electréonico, un
documento con membrete del PP -propio de las ruedas de prensa- y

otros materiales.

6. Tecnologia. Sorprende, y mucho, que no veamos ninguna
herramienta digital ni tecnoldgica: ni mévil, ni iPad, ni portatil... Solo
un cargador de teléfono sobre la mesa refleja el uso de un

smartphone. Aunque, tras una pila de papeles, se advierte una
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presentaciéon en A4 horizontal muy habitual en los documentos vy
argumentarios que preparan los partidos y sus equipos en formato

powerpoint.

7. Alimentos. Hay un plato de jamén (écortado a mano?). No
sabemos si es el resto de un tentempié del candidato o un plato
puesto, sobrevenido, a la mesa para aparentar trabajo casi sin
descanso ni resuello. En todo caso, casi ni lo probd. Se observa un
vaso (del popular tipo Duralex) con una cucharilla en su interior.
Quizds tomd un vaso de café con leche con azucar, aunque la
transparencia del vaso hace pensar en una infusién o quizas un

medicamento efervescente.

8. Detalles. Un reloj de pulsera sobre la mesa, marca un punto de
tension y de preparacidén ante una cita. Un encendedor muy normal
delata la pasion por el tabaco, y en particular, por los puros habanos

de Rajoy. No se ve cenicero alguno, pero se intuye que no anda lejos.

9. Austeridad. Toda la foto muestra un entorno de austeridad. La
sala no es espaciosa y las ventanas, de madera, sin cerramientos
especiales, demuestran la ausencia de grandes comodidades. Clasico,

austero,... previsible.

10. Afo 2011. En cualquier caso, no hay nada en la fotografia que
represente contemporaneidad. Es una foto de 2011 que podria haber
sido tomada en... 2001, por ejemplo. No sé si Rajoy trabajara en La
Moncloa -si es elegido Presidente- tal como se prepard el debate.
Pero el look global habla demasiado sobre de donde viene... y como.
La foto no refleja el futuro, aunque al futuro presidente si lo decidiran

los electores el proximo dia 20.
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Nota final: Aproximadamente el 2,5% de los tuits de Mariano Rajoy
contienen alguna imagen. Es superior a la media mundial, que se

sitla en el 1,25% de los tuits.

Nueva nota:

A través de Twitter, y vinculado a este articulo, me facilitan el enlace
a la fotografia de Alfredo Pérez Rubalcaba, que aunque no es del
mismo dia del debate (sino del sabado anterior: “A punto de irme a
casa ultimando el mitin de mafiana en Sevilla. Esta tarde he repasado
papeles para el debate. RbCb”) aporta informacion de interés vy

explica también muchas cosas por si misma.
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Los (y las) spin doctors

Publicado en: El Pais (10.11.2011) (Articulo 16, Las formas son fondo)

Muchas veces me han preguntado en qué consiste mi trabajo de
asesor de comunicacién politica. Y aunque, como decia Aldous
Huxley, “nhunca es igual saber la verdad por uno mismo que tener
que escucharla por otro”, lo cierto es que nuestra labor consiste en
decir algunas cosas que no son siempre agradables, no ceder a las
adulaciones y esforzarnos en capacitar a los representantes publicos
para ser mas eficaces en su accién persuasiva y comunicativa. Los
spin doctors son una figura del metier de la politica que todos los
partidos utilizan. Entre sus tareas esta aconsejar (dando respuestas a
las dudas), animar (en periodos de dificultades se deben dar ideas y
animos), analizar (dando soluciones a los politicos en su dia a dia),
pensar (reflexionar sobre la mejor estrategia a seguir) y negociar
(buscar lo mejor para el politico/la politica en cualquier escenario).

No hacemos politica, pero intentamos que sea mejor valorada vy
percibida, aunque por el resultado de la valoracién que tiene en estos
momentos para los ciudadanos, queda claro que hay algo que no
funciona. Todos debemos hacer autocritica. Lo saben bien dos
grandes asesores como son Pedro Arriola y Nacho Varela. El primero
ha guiado, con paso demoscdpico, a Mariano Rajoy durante estos
anos. Buen conocedor de las dindmicas socioldgicas de fondo, ha
marcado el ritmo estratégico de la oposicion y ha suavizado al
candidato en el tramo final. Varela, un histérico de las campafias del
PSOE, se cifie a las encuestas y a los focus group como los datos mas
solventes y certeros para evaluar la conexién con la ciudadania. Los
dos han estado en el nicleo mas intimo de los candidatos en el
reciente debate electoral.

Cada asesor tiene su propio enfoque, su sello profesional. Existe una
gran oferta de estilos. La lista es interminable (y pido disculpas por

no citar a todos los que se lo merecen) pero no se puede hablar de

130



comunicacién politica sin citar a los que abrieron el camino como José
Luis Sanchis, al que han seguido expertos como Daniel Urefia, Luis
Arroyo, Antonio Sola, por poner algunos ejemplos, a los que hay que
anadir una nueva generacion de valores extraordinarios como Pau
Canaleta, Albert Medran, Yuri Morejon, Angela Paloma Martin, Ignacio
Martin Granados, Rafa Rubio o Xavier Peytibi, entre otros. La mayoria
trabajan en todo el mundo, muestra de la vitalidad y calidad de la
profesionalidad de nuestro pais en materia de comunicacion. Otros
expertos de accion politica en Internet como César Calderén o Nacho
Campos -junto a extraordinarios analistas de la actividad politica
digital en la blogosfera, en las redes sociales o en las instituciones-
completan un panorama muy potente y solvente. La comunicacién
politica esta mas profesionalizada que nunca en Espafa y proliferan
los congresos y seminarios sobre la profesién asi como asociaciones
que nos representan.

Los spin doctors tienen un origen antiguo. Desde que existen lideres
existen consejeros. Pero es a partir de la presidencia de Richard
Nixon en 1968 que éstos se profesionalizan. En ese periodo, como
indica Christian Salmon, la multiplicacién de los medios de
comunicacién, el crecimiento del nimero de periodistas acreditados y
la internacionalizacién de la cobertura mediatica erosionaron la
relacion intima entre el poder y la prensa. La televisiéon abrié un
acceso directo al publico gracias a los avances tecnoldgicos (satélites
de comunicaciones), aumentando el acceso a la informacién
inmediata para todo el pais. Al mismo tiempo, la presidencia Nixon
veia como las injerencias de la prensa organizaban pequenos
“incendios” diarios que minaban la buena prensa del presidente.

Es por ello que Richard Nixon cred la White House Office of
Communications, que ha pervivido hasta la actualidad, y se rodeé de
una nube de asesores de comunicacion (entre ellos William Safire y
David Gergen), para intentar esquivar un poco a la prensa de

Washington y, con sus mensajes a través de la televisién, intentar

131



llegar directamente a los ciudadanos estadounidenses. Su objetivo
era controlar la agenda y evitar que lo hiciera la prensa. Posteriores
presidentes norteamericanos -especialmente Ronald Reagan-
llenaron el Ala Oeste de la Casa Blanca de spin doctors, y alli siguen,
con diferentes nombres y especialidades. Y son objeto de ficcion y de
series de television de éxito rotundo.

Pero si se quiere ser realmente moderno, hay que leer a los clasicos,
como decia el poeta Josep Viceng¢ Foix. Y el primer gran asesor
politico, y de comunicacién, fue Quinto Tulio Ciceréon, hermano
pequeino de Marco Tulio Ciceréon que en el afo 64 a.C. inicio la
campafa para el consulado romano asesorado por su hermano.

Dos mil anos después, las recomendaciones recogidas en el “Breviario
de campana electoral” siguen siendo extraordinariamente actuales:
"Aunque estas dotado de todo lo que los hombres pueden adquirir
con el talento, la experiencia o la dedicacion, no obstante, por el
afecto que nos une, he juzgado conveniente explicarte por escrito lo
que, dia y noche, acudia a mi mente cuando pensaba en tu
candidatura. No es mi intencion que aprendas nada nuevo de ello,
aunqgue si quiero presentarte con orden, método y unidad, algunas
ideas que, de hecho parecen desligadas e indefinidas. Por mucha
fuerza que tengan por si mismas las cualidades naturales de un
hombre, creo que, en un asunto de tan pocos meses, las apariencias
pueden superar incluso esas cualidades”. Asi empieza Quinto su
“Commentariolum petitionis”.

Y Marco obtuvo la unanimidad de las centurias y el cargo al que

optaba. Fue una gran victoria.
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Twitterentrevistas

Publicado en: El Pais (11.11.2011) (Articulo 17, Las formas son fondo)

Hoy a las 12h moderaré la Twitterentrevista que Alfredo Pérez
Rubalcaba mantendra, con el hashtag #YoRespondo, con los
seguidores y usuarios de esta poderosa red y medio social. Su
creador, Jack Dorsey, decia que Twitter no es una red social sino una
herramienta de comunicacién.

Twitter es un nuevo sismoégrafo social y politico. Hay miedo, en la
politica formal, a que lo digital desborde y contamine. Y existe el
recelo mal disimulado de que tanto hervor digital sea una moda, esté
vacio de (suficiente) contenido politico y prisionero de nuevos y
elitistas dogmaticos que acaben ampliando la brecha digital. Pero los
riesgos, algunos de ellos muy reales como el del populismo
antipolitico o apolitico, no pueden ni deben paralizar los cambios
necesarios y urgentes. La politica formal puede llegar tarde y mal a lo
emergente. Que no se extrafie entonces de ocupar el ultimo lugar en
la valoracién social.

En este fuego cruzado, a algunos dirigentes tan soélo les tienta
canalizar la energia de los activistas digitales para instrumentalizar su
capacidad movilizadora, pero Ilateralizando su protagonismo vy
liderazgo. Creen que el espacio digital hay que colonizarlo, sin
comprender que de lo que se trata es de influir y dejarse influir.
Pretenden convertir lo digital en un nuevo espacio dogmatico o de
reclutamiento, pero asi solo se encontraran con redes vacias de
vitalidad. No estamos hablando simplemente de nuevos militantes
(cibermilitantes) o de un nuevo campo de batalla politica (la Red).
Tampoco se trata tan sbélo de nuevas herramientas (blogs, Twitter,
redes sociales, videopolitica...). No, no hablamos sélo de tecnologia.
Hablamos de la politica del futuro. De comprenderla nuevamente, de

repensarla en la sociedad red. No es tecnologia, es una cultura.
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La politica no puede vivir de espaldas a esta nueva realidad. La
politica tiene que dar pasos decididos para incorporarse plenamente a
una sociedad que ya es muy diferente de la del siglo XX y que exige
nuevas demandas y nuevos actores. El estado natural del talento y de
la creatividad estd también en la Red. La filosofia de trabajo en
cooperacién, horizontal, serd el sistema natural del siglo XXI y antes
lo vean y lo hagan suyo los partidos, antes se daran cuenta de que si
no hacen politica con los ciudadanos, los ciudadanos haran politica sin
los partidos.

Las Twitterentrevistas, y mas en campafa electoral, son una
contribucion a una nueva manera de relacionarse y atender a los
ciudadanos. Y se pueden hacer de muchas maneras.

Patxi Lopez, por ejemplo, respondié directamente en Twitter, sin
filtros, aunque hablamos de principios de 2009, de todavia poca
gente conectada relativamente y de pocos trolls y de holligans
digitales. Respondié después en su blog el resto de preguntas que no
pudo responder en directo.

Recientemente Barack Obama aceptd una entrevista via Twitter. Se
recibieron muchas preguntas con hashtag determinado y se filtraron.
Obama respondia en directo, pero no en Twitter, sino en video.

La opcidn escogida por @conRubalcaba es recoger preguntas a través
del hashtag #Yorespondo, como hizo ayer. El encuentro sera lo que
se denomina un twitcam (un tuiteo con video), que permite transmitir
video en directo a través esta red social. De ese modo los internautas
podran comunicarse con el candidato socialista, que estara en el
espacio para las redes sociales habilitado en la sede madrilefia de su
partido, mientras le ven y le escuchan en directo a partir de las doce
del mediodia. Rubalcaba dispone de 45 minutos para contestar las
preguntas, pero su equipo se compromete a seguir contestando

durante el resto del dia, segun fuentes de su equipo de campaifa.
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Minutos antes de las 12, @ConRubalcaba mandara un tuit a través de
la pagina de twitcam para hacer saber que ya esta en directo y dara
el enlace del chat para poder comunicarse en directo con él.

Tal como me ha pedido el equipo de Rubalcaba, yo seré el unico
encargado de filtrar y elegir las preguntas que plantearé al candidato
socialista, y que él respondera en persona. Intercalaré alguna
pregunta mia con las que haya recibido por vuestra parte.

He aceptado moderar la entrevista porque se han dado las dos
condiciones que eran para mi irrenunciables:

1. Libertad total para escoger las preguntas, a partir de unos criterios
que iba a compartir con todos los usuarios, y el compromiso por parte
del equipo del candidato, y de él mismo, de grabar y contestar a
todas las preguntas recibidas.

2. Y reservarme la opcion de hacerle mis propias preguntas directas
para contrarrestar cualquier posible limitacion en la primera criba y
clasificacion que el equipo de Rubalcaba haya preparado. Veo, por la
intensidad y dureza de las preguntas, que no lo han hecho. En la Red,
y con un hashtag abierto y rastreable hubiera sido un error
imperdonable.

Los criterios con los que voy a proceder a la selecciéon para la

entrevista en vivo son cuatro. Espero haber acertado:

1. Novedad. Preguntas nuevas o no contestadas hasta ahora por el
candidato. Espero que “salten” noticias en esta entrevista. Algunas de
perfil muy politico y asociadas al post #20N pueden ser muy

importantes hoy.

2. Diversidad. Dentro de las posibilidades que permitan los perfiles
de las identidades en Twitter intentaré que la diversidad y pluralidad
territorial, linglistica, generacional, de género.. esté bien

representada.
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3. Personal. Intentaré que las preguntas personales encuentren una
oportunidad. Rubalcaba es muy conocido, pero sigue siendo muy
reservado. A ver si le conocemos un poco mas. Rubalcaba, aunque no

lo parece, es timido. Veremos.

4. Relevancia. Este criterio ha recibido algunos comentarios criticos.
Pero no me parece que sea una buena idea primar preguntas de
usuarios sin seguidores, por ejemplo. Los “avatar-huevo” no son
personas, son autdmatas. No le voy a hacer el juego a los que usan
Twitter como parte de las trincheras digitales. Frente a la duda, o con
preguntas idénticas o similares, optaré por preguntas que sean
planteadas por personas con eco y relevancia en Twitter. La idea es
que las respuestas lleguen al maximo numero de personas y la
reputacion del o de la que pregunta es un dato al que no puedo
renunciar. Es un criterio mas, simplemente. Pero si me entra una
pregunta de otro candidato/a o de un bloguero/a o tuitero/a de
referencia, por ejemplo, no dudaré en valorarla y promoverla.

Gracias a Alfredo por su disponibilidad. Espero que otros candidatos y
candidatas se animen y estoy, claro, a su disposicién si puedo ser
util. No le sera facil a Rubalcaba..., la Red es exigente, pero espero
gque no se arrepienta y que, pase lo que pase el dia #20N, siga
adelante con su recién estrenado Twitter y no lo abandone al dia
después.

Gracias también a todos y todas los que habéis participado,

comentado, preguntado...
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Los mitines en la era digital

Publicado en: El Pais (12.11.2011) (Articulo 18, Las formas son fondo)

Muchos ciudadanos y ciudadanas se preguntan sobre la eficacia y la
relacion entre el coste (econdmico, organizativo) y el retorno
(electoral, mediatico) de los mitines en una campafa electoral. Y mas
en una sociedad digital como la nuestra. Lo cierto es que siguen
siendo un elemento importante en la planificacidon electoral y son el
prototipo de acto que acostumbra a cerrar la larga campana.

Veamos cudles son las razones que los hacen, todavia,

imprescindibles y los nuevos usos y oportunidades que permiten.

1. Mediatico. Durante un mitin a veces es curioso observar como el
candidato/a que estd desarrollando un discurso que va por unos
derroteros, de repente, salta con otra energia, se mueve con otra
dindmica, lanza un mensaje muy preciso, contundente... y también,
en un instante, los aplausos se generan “espontaneamente”. Significa
que ha aparecido una luz roja o una sefalizaciédn muy visible, en el
atril o en el fondo de la sala o del escenario, significa que se esta
saliendo en directo en television. No es falsear la realidad, es
preparar una dosis de ésta (que ya estaba en el mitin) en el formato,
en el tiempo y en el producto que necesitan los medios de

comunicacién y que necesitan las propias fuerzas politicas.

2. Audiovisual. Los grandes partidos acostumbran a dar la sefal
audiovisual a los medios de comunicacién para garantizar el corte, los
planos y los encuadres. Ademas, muchos mitines sirven después para
postproducciones de videos en formato anuncio o reportaje para ser
utilizados en las redes sociales o la televisidon. En cada mitin todo esta
estudiado, desde la posicién de las camaras a la gente que se coloca

detras del politico/a que esta dando el discurso (para demostrar que
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no estd solo y porque representa a otras personas con las que

también nos podemos identificar).

3. Emocional. En cada mitin -por la visibilidad que tendra- se
plantea la oportunidad de lanzar el mensaje del dia, de mostrar un
estado de animo a los simpatizantes que estan presentes fisicamente
y, también, a la gente que lo ve desde sus casas. Los espectadores
quizas no acaben de escuchar muy bien la frase, o no estén muy
pendientes del contexto politico y mediatico, pero si que tienen un
olfato especial para detectar ambientes. Se pueden crear ambientes
de euforia, de victoria o expresar otro tipo de emociones vy
sentimientos. Se busca crear complicidades y generar un recuerdo
perdurable: “Yo estuve alli, no lo olvidaré”. La musica (de ambiente o
en directo), los presentadores, los videos que se proyectan, las
imagenes previas... todo se piensa para crear un efecto emocional
intenso que permita insuflar animo, mostrar fuerza y movilizar al

electorado.

4. Digital. La television y la busqueda de los espacios mediaticos
sigue siendo un pilar fundamental de la comunicacion politica en los
mitines, pero cada vez mas se busca tener repercusiéon en la Red. Los
asistentes a los mitines tienen teléfonos moviles, cuentas de Twitter o
de Facebook, y hacen fotografias, comentan, redistribuyen la
informacion... También, en muchos casos, las fuerzas politicas emiten
en directo via Internet el contenido de esos mitines. Se hacen
esfuerzos de realizacién de imagen mas alla de la repercusion en los
medios de comunicacion. Los partidos también proponen hashtags
para conseguir maxima difusién en Twitter, como en el caso del
ultimo mitin del PSOE en Dos Hermanas, el pasado 4 de noviembre,
donde los hashtags “Alfonso Guerra” y “AndaluciaconRbCb"” fueron

trending topic mundial.
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5. Relacional. Las primeras filas, las de los invitados, son un
elemento clave para mostrar capacidad de relacién, apertura y
pluralidad. Es también una tdénica habitual en estos ultimos afios
invitar a reputados bloggers, pero esta vez para que se sienten casi
siempre al fondo de la sala (a menudo con la prensa tradicional), con
la idea de que escriban crénicas de lo que ven o sienten, sea en
directo, a través de sus comentarios en sus canales de Twitter y
Facebook (seguramente muy seguidos), o al dia siguiente en sus
blogs. Para ello, los partidos preparan y envian materiales de ayuda,
como imagenes, logos o videos, que serviran a quien quiera hablar

del mitin.

6. Critico. Los mitines, por su capacidad de amplificacién, son un
gran escenario para la respuesta critica o la contraprogramacion
politica. La visibilidad en un mitin es real, y lo saben bien los
colectivos que quieren protestar, que suelen tener presencia fuera de
los mitines y que siempre intentan entrar para salir en los medios.
También hemos visto criticas al politico/a, especialmente en las
Ultimas elecciones alemanas, cuando una masa de jovenes
incordiantes seqguia a Angela Merkel a todos sus mitines para
aclamarla con tal exageracion que suscitaba el ridiculo. Cada frase de
Merkel, por ejemplo, “Estimados Sefioras y sefiores...” o “combatir el
desempleo con un rapido regreso al crecimiento” venia seguida de la

aclamacién “!Yeaahh....!”. El efecto para la oradora era demoledor.

7. Diferente. Con muy pocos elementos (y asistentes) también se
puede conseguir recrear un ambiente de agora civica y ciudadana tan
propia de los speak corners tradicionales britdnicos y hacer un mitin
de bolsillo muy efectivo. Una silla 0 a una escalera a la que subirse,
como es habitual en distintos parques del pais -como el Hyde Park (y

otros, en el resto del mundo)- o un palé (como el que utilizaba para
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hacer campafia el actual lider conservador David Cameron) son

pulpito suficiente para un buen mitin.
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Facebook electoral

Publicado en: El Pais (13.11.2011) (Articulo 19, Las formas son fondo)

En las anteriores elecciones generales de marzo de 2008 entraron por
primera vez en el juego electoral las redes sociales. Algunos de los
principales candidatos se abrieron sus cuentas, como hicieron los
partidos. Facebook fue sin duda la red social mas y mejor utilizada
por todos ellos, ya fuese mediante perfiles y paginas personales de
cada candidato o a través de grupos de apoyo personales o
institucionales que plagaron esa red social durante aquella campana.
Las redes sociales entraban en politica, aunque de modo muy
primario e iniciatico. Se buscaba difundir, mas que interaccionar.

En la actualidad, cuatro afios después, Facebook tiene 800 millones
de usuarios y su tamafio ya es comparable al que tenia todo Internet
en 2004. En Espaifa lo usa el 19,7% de la poblacion, aunque otros
estudios indican que ya se acercaria al 25%. Por otro lado, el 76% de
los ciudadanos va con un movil en el bolsillo, casi la mitad de ellos
con Internet, segin el medidor de audiencias ComScore. Y casi el
60% de los espafnoles estd en la Red (datos de la ultima oleada del
Estudio General de Medios, EGM). Es en Facebook donde esta la
gente, pero también donde se mueven las nuevas energias
democraticas. Algunos estudios, incluso, afirman que se puede
relacionar directamente el nimero de amigos que una persona tiene
en Facebook con el tamafo de determinadas zonas del cerebro.

En 2011, Facebook forma parte basica de las estrategias y de las
acciones de campafa. Nadie renuncia a esta red social y se
establecen acciones, ideas y equipos para poder ejecutarlas. El
problema es que sigue siendo concebida desde una perspectiva
analdgica. Internet es, para la mayoria de los partidos, un medio
mas, como la prensa, la radio, la televisién o la publicidad exterior.

Estamos muy lejos de utilizarla en su triple dimensidon

141



transformadora: comunicacién; organizacion; y creacion de
contenidos, propuestas y debates politicos.

El objetivo de la campafia en Facebook es movilizar a los electores y
a los activistas, ofreciendo la posibilidad de actuar sin esperar
consignas o la planificacién general. Crear estados de animo e influir
poderosamente en el establecimiento de la agenda politica y de la
opinién publica. Y ofrecer una oportunidad para hacer mas préxima la
politica representativa y, asi, la capacidad persuasiva de los
candidatos. La clave estd en la estrategia y sincronizacién entre
perfiles. No se trata tanto de repetir el mismo mensaje en diferentes
redes como de matizar segun el lenguaje de cada una de ellas. Crear
conversacion y enriquecer los mensajes con enlaces son dos de las
exigencias basicas que debemos pedir a los partidos.

Esas relaciones y conversaciones -que son ahora medibles (y visibles)
con la nueva herramienta de métricas de Facebook que mide el
engagement- son la base del uso politico de esta red social, y que en
estas elecciones estad siendo mejor usado por nuevos partidos como
EQUO, UPyD o Amaiur.

En esta campafia electoral, hay tres acciones en Facebook que me

gustaria comentar:

1. Quedadas. Una campafa en Facebook significa también
potenciales relaciones offline, por ejemplo creando encuentros de
amigos o admiradores con el candidato, como han hecho diferentes
partidos en anteriores elecciones. Estos mitines de cercania son los
que generan mas proximidad entre el candidato y los votantes,

III

rompiendo la barrera “virtual” que ofrece Facebook. Las redes
sociales deben servir en politica para crear comunidades afines, pero
las comunidades, como las personas, se relacionan y multiplican a

través de encuentros personales.
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2. Errores. Los errores en Internet tienen doble coste. Primero
porque una equivocacion en la red tiene un alto nivel de amplificacién
dada su naturaleza descentralizada y la dinamica viral. Y segundo
porque la identidad personal y politica (que es lo mismo que la
identidad digital) se construye vy reconstruye con una gran
vulnerabilidad. Las disculpas que la exedil de Palma de Mallorca,
Francisca Pol Cabrer, ha pedido a través de Facebook por colgar en
esa red social un fotomontaje de la ministra de Defensa, Carme
Chacon, en la que aparecia enseiando un pecho rodeada de mandos
militares durante su ultima visita a Afganistan, son un ejemplo de
ello. Las disculpas no han sido suficientes para restaurar y reparar un
grave ataque machista que ha supuesto un duro deterioro de
reputacion publica para quien insulta, para la marca politica que le da

cobertura, y para el lider que calla.

3. Creatividad grafica. En esta campana -y gracias a las facilidades
que Facebook ha incorporado en la gestion de la opcion “Compartir” y
el desarrollo y popularidad de las funcionalidades para compartir
fotografias, etiquetarlas y visualizarlas- se ha producido la eclosion de
imagenes graficas de contenido critico o humoristico. La creatividad
se ha apoderado de los muros de los usuarios que, con los cambios
en esta red social, se ha hecho mucho mas “visual”.

El “Me gusta” todavia no es un voto (aunque si una expresion
intuitiva, epidérmica y -a veces- banal o superficial). Pero es la
opcidn facil, y también sugerente, para expresar opiniones de manera
constante e instantanea. La vieja politica puede confundir los votos
con los amigos; y la nueva politica puede confundir los “Me gusta”
con compromisos Yy nuevas conciencias sociales. Los retos que
tenemos que afrontar necesitan algo mas que clicks. Pero, a veces,
parece que es el Unico espacio que nos queda para poder mostrar

nuestras opiniones y motivaciones.
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Videos de respuesta rapida

Publicado en: El Pais (14.11.2011) (Articulo 20, Las formas son fondo)

YouTube recibe cada minuto 48 horas de video (i69.000 horas al
dia!), con un crecimiento extraordinario. Se ha convertido, ademas,
en el segundo buscador de referencia, ganandole cada dia cuota de
aceptacion al gigante Google. Algunos analistas de tendencias de
futuro afirman que el 90% de los contenidos digitales seran
audiovisuales.

La Generacién YouTube -aquella que al buscar informacion, busca
imagenes- estd cambiando la manera de comprender el dato, el
conocimiento...y, en consecuencia, la politica (y nuestra percepcién de
ella). Conectar con imagenes de calidad y adaptadas al potencial
narrativo de lo audiovisual es el reto para la comunicacidn politica.

En esta campafa, los videos politicos mas eficaces (mas virales, con
mayor audiencia mediatica) ya no son, fundamentalmente, los videos
oficiales de los candidatos y sus espots. La videopolitica es una gran
oportunidad para que, desde el sentido del humor (y del ridiculo), la
critica acida y mordaz o los argumentos mas razonados, se generen
piezas frescas, agiles y oportunas que permitan empaquetar
creativamente las propuestas de los partidos y candidatos/as. Muchos
de ellos, impulsados o tolerados por los equipos de campafa, estan
inundando la Red con el objetivo de difundir rapidamente un
mensaje, ganar notoriedad de marca... o desviar la atencion. Las
elecciones del futuro y del presente se pareceran bastante al rigor y
exigencia del usuario de un mando a distancia o del internauta critico.
Tienen el poder de decisién en su mano y, si el contenido no es
bueno, cambian de canal o pantalla.

Son videos especialmente Utiles para generar viralidad y ser
rapidamente enviados y compartidos en redes sociales. Pero,
ademads, estamos viendo el uso de éstos como estrategia de

posicionamiento politico (la videologia) para que puedan aparecer en
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los medios, en televisiones y en las paginas web de diarios, que cada
vez incrustan mas piezas audiovisuales. Una vez ocurre, el video de
respuesta multiplica exponencialmente su difusion y su participacion.
Es por ello que los videos de respuesta rapida empiezan a ser basicos
en la comunicacion politica actual. En los equipos de los candidatos
hay que tener preparado tanto un equipo de campafa negativa como
uno de respuesta rapida a campanas negativas de la oposicién. La
critica (satirica y divertida), a menudo andnima, puede ayudar a
difundir videos que atacan al oponente. También éste tiene que estar
preparado para defenderse rapidamente, a través del mismo formato,
ante los ataques de la oposicidon, que también existirdn. Se trata de
responder rapidamente con un video a un video del partido contrario,
intentando desactivar su mensaje con otro mensaje, es decir,
contraatacando.

Tenemos numerosos ejemplos, que en Espafia se hicieron conocidos a
partir de las elecciones catalanas de 2010 por parte de CiU. En la
actual campafa electoral, es el Partido Popular el que mas esta
usando estos equipos de respuesta rapida.

El caso mas reciente es el video de respuesta que el PP lanzé
contestando al que habia colgado el PSOE, un par de dias antes, en el
gue ciudadanos andnimos preguntan, megafono en mano, al lider del
PP por su “programa oculto”, el que no reveld en el debate a pesar de
las insistentes preguntas de Alfredo Pérez Rubalcaba. En La rueda
de prensa que Rajoy no quiere dar, varios ciudadanos plantean al
candidato popular -sin obtener respuesta- si, en caso de ganar el 20-
N “va a ampliar los recortes que esta haciendo el PP de Madrid y en
Sanidad y en Educacion”, si “derogaria la ley del aborto” o si “daria
marcha atras” en la ley del matrimonio homosexual. Asi, el jueves el
PP respondié con un nuevo video de campaia en el que su candidato
a la Presidencia del Gobierno, Mariano Rajoy, contesta a las

preguntas que plantea una joven empresaria mientras se dirige en un

145



taxi a pedir financiacion al Instituto de Crédito Oficial (ICO). No
habian pasado ni 48 horas.

Anteriormente, el PP habia realizado otro video de respuesta (en este
caso al video donde el PSOE lanzaba su eslogan “"Pelea por lo que
quieres”) en el que contraponia la “pelea” en las calles con la “suma
de fuerzas”, en alusion al lema de la campafia de Rubalcaba,
presentado la semana anterior.

Decia el politico italiano Antonio Gramsci que las batallas politicas son
batallas culturales. Y hoy, la cultura dominante es la audiovisual.
Cuando me preguntan sobre por déonde pueden (y deben) evolucionar
los partidos politicos y sus politicas de comunicacion hacia el futuro,
para volver a reconectar con la ciudadania y la contemporaneidad,
afirmo, no sin un palpito de vértigo y esperanza también, que las
organizaciones politicas deben explorar y transformarse en
organizaciones culturales. En productoras de contenidos. Sin creacién
cultural no hay combate politico. La poderosa imagen es el nuevo
escenario del debate ideoldgico. Entiendo los temores, comprendo los
recelos, acepto los riesgos... pero la politica debe renovarse por los
cimientos: por las ideas y por sus mediadoras, las palabras. Y las
palabras del siglo XXI son, mas que nunca, imagenes. Pensar con
imagenes, emocionarnos con las ideas. No hay otro camino para

recuperar los nutrientes que reconecten la politica con la vida.
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Comida, politicos y campaia

Publicado en: El Pais (15.11.2011) (Articulo 21, Las formas son fondo)

Mas de la mitad de los adultos espanoles tiene sobrepeso y uno de
cada seis sufre obesidad. Y el problema estd afectando también a
nuestros menores con severas consecuencias. El dato es contundente
y los efectos en la salud mental y fisica de nuestra sociedad, asi como
los costes para nuestro sistema sanitario, son extraordinariamente
importantes. El hecho es de una relevancia incuestionable, pero, sin
embargo, estd ausente del debate y de las propuestas en esta
campana electoral. La sensacién de que la politica no se ocupa de los
nuevos problemas y ha dejado de resolver bien los antiguos se
confirma en casos como este.

Si no me he equivocado en las busquedas, las propuestas sobre
“obesidad” o “trastornos alimentarios” no estan presentes, de manera
contundente, en los programas de las principales fuerzas politicas.
Solo el PSOE propone, en la pagina 94 de su programa, “potenciar la
funcion de la Agencia de Seguridad Alimentaria y Nutricion en
especial en la lucha frente a la obesidad infantil y en el desarrollo de
una linea de informacion y recomendaciones para favorecer el
consumo informado” y el PP cita sucintamente que “promoveremos
habitos de vida saludables y pautas de consumo responsable, velando
por los derechos de los consumidores.”

Decia el fildsofo Jean Anthelme Brillat-Savarin, en 1825, “Dime lo que
comes y te diré quien eres”. En esta linea, Hunch es un sitio donde
miles de usuarios escriben y recomiendan sobre aquello que les
gusta, como, por ejemplo, sus preferencias gastrondmicas. Con los
datos recopilados han elaborado una infografia donde se establecen
las relaciones entre los gustos y el tipo de dieta y los niveles de
afinidad politica. Asi, se observa que los liberales prefieren cenar con

vino, suelen desayunar mas y son mas vegetarianos, y los

147



conservadores prefieren cenar con gaseosa, comer pasta y los locales
de comida rapida.

Ausente la alimentacién del debate de fondo, lo que si estd muy
presente es la comida en la accién y en la vida politica. Analicemos

las principales asociaciones.

1. Comidas politicas. Siguiendo el paso de los almuerzos de
negocios, la costumbre de tratar temas de interés politico y publico
en encuentros privados alrededor de una mesa estda muy extendida
entre nuestros representantes. La utilizacion de reservados en los
restaurantes, y una propensién a la discrecion, hacen de estos
almuerzos politicos un espacio de intimidad, de negociacién e incluso
de conspiracién. Comer con alguien es, a veces, mucho mas

relevante que reunirse con él.

2. Gustos gastrondmicos. En las campafias electorales, los
candidatos se ven sometidos a todo tipo de perfiles personales y de
tests. Nos interesan los gustos culinarios de nuestros politicos y
politicas o sus restaurantes preferidos. Asi, sabemos que Rubalcaba
suele comer solomillo y verduras, pero que -como padece anisakis-
no come pescado ni marisco; y que a Rajoy le encantan los platos de
cuchara, pero que desde hace algun tiempo no suele cenar o toma

solo fruta o un yogurt.

3. Comidas populares. Caracoladas, paelladas, pulpadas,
butifarradas, mongetades, calcotades... forman parte de Ilas
tradiciones culinarias populares con las que jalonamos la vida politica.
Es indiscutible el valor social y movilizador que tienen estas grandes
concentraciones alrededor de la racién, pero lo cierto es que provocan
imagenes de forzada proximidad, tienen algo de excesivo y reflejan
antiguos tics feudales que desnaturalizan la accidn politica. Se instala

la duda razonable sobre si los partidos, que gastan importantes
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sumas para organizar mitines con comida, podrian tener dificultades
para garantizar la concurrida asistencia sin el estimulo del plato.
Ademads, la ruta gastrondmica de una campafia electoral es un
auténtico calvario y pone a prueba la resistencia gastrica de nuestros

candidatos.

4. Fotos tipicas. Nada provoca mas alborozo entre los electores y
las bases politicas que ver como el lider degusta, disfruta vy
exterioriza su entusiasmo por los platos tradicionales. Y todos y todas
sucumben a la foto en el limite. Ver, por ejemplo, a la canciller
alemana Angela Merkel zampandose una salchicha tradicional en
Turingia forma parte de estas liturgias gastronémicas a las que la
politica se ve abocada. Quizds para compensar esa imagen

colesteroica Merkel recomienda comer manzanas para estar sanos.

5. Comida por votos. En otros contextos, la comida se utiliza,
lamentablemente, para conseguir votos. Durante la reciente campafa
electoral en Peru, los voluntarios de Keiko Fujimori se dedicaron a
recolectar votos ofreciendo paquetes de arroz, lentejas, azucar o
leche, con la excusa del dia de la madre. Y, en Espana, no estamos
tan lejos de esto. En Canarias, por ejemplo, durante las pasadas
elecciones de mayo de 2011 se produjeron denuncias por un

supuesto reparto de votos y bolsas de comida.

6. La dieta de los politicos. Las dietas de nuestros candidatos y
politicos despiertan un interés creciente. Perder peso estd de moda,
y, ademas, conviene a la mayoria. El presidente mexicano, Felipe
Calderon, ha encabezado una campaina nacional para combatir la
obesidad vy, para ello, él y su gabinete pregonan con el ejemplo y se
han puesto a dieta. El esfuerzo tiene su recompensa en forma de
percepcion de determinacion y contencion. Y forma parte de la

preparacién para una campafa electoral. La dieta del yogurt y los
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paseos de Mariano Rajoy le han dado un aspecto mas jovial y, sin
duda, le han favorecido en términos de imagen. Los saltitos que dio el
pasado domingo en Valencia, no habrian sido posibles con el
sobrepeso que le acompafiaba. Ademas, diversas investigaciones
afirman que los politicos obesos obtienen peor calificacion en sus
cualidades de liderazgo y que su peso, como su altura, puede influir

en la decision de voto de los electores.

7. La comida y las relaciones internacionales. Mas alla de las
comidas protocolarias que caracterizan buena parte de la agenda
institucional de nuestros representantes, la comida forma parte de las
estrategias de comunicacién en las relaciones internacionales.
Barack Obama, por ejemplo, ha llevado a cenar a diversos
mandatarios en sus visitas a EEUU proyectando una imagen de
acercamiento y complicidad. Las fotografias difundidas de Obama y el
presidente ruso Dmitri Medvédev hablando de economia en una
hamburgueseria -claro icono de la comida americana-, o la cena
intima con la canciller alemana, en un elegante restaurante de corte

europeo, responden a una intencionada estrategia.

8. Comida y lenguaje simbolico. La comida adquiere también, en
diversas circunstancias, un alto potencial simbdlico. Por ejemplo, la
imagen de agencia difundida del encuentro del pasado mes de julio
entre el Primer Ministro griego, Yorgos Papandreu, Nicolas
Sarkozy y Angela Merkel, contiene un alto valor comunicativo. La
fotografia, donde los mandatarios se sirven café de un termo y se
reparten galletas y zumo en tetra-brik, no es casual, ni fruto de la
austeridad germanica, sino que tiene un claro objetivo comunicativo
en un contexto de profunda crisis.

El uso de frutas o verduras como poderosa metafora en politica tiene

una larga tradicion. Recordemos, por ejemplo, la manzana de Chirac
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o de Xavier Trias o los tomates del lider de los socialistas radicales

holandeses, Jan Marijnissen.

9. Comida y crisis politica. En ocasiones determinados gestos
gastrondmicos pueden contribuir a apagar una crisis. Asi, ante los
problemas surgidos con el pepino espanol, en entredicho por culpa de
la bacteria E.Coli, nuestros politicos salieron en su defensa enviando
un mensaje claro de apoyo y confianza. Para ello, tanto la Consejera
andaluza de agricultura y pesca, Clara Aguilera, como Mariano
Rajoy y sus barones, no dudaron en fotografiarse comiendo esta
hortaliza para tranquilizar a la poblacidon y mostrar su apoyo al sector
agricola.

10. Un huerto en La Moncloa. No me imagino, aunque seria una
gran noticia y muy positiva, que el proximo inquilino de La Moncloa
plante un huerto, como si lo han hecho los Obama. La Primera Dama
de Estados Unidos ha creado un jardin organico en el ala sur de la
Casa Blanca, con la ayuda de estudiantes de primaria y con el
objetivo de que entiendan asi la importancia de una alimentacién
sana. La iniciativa forma parte ademas de la importante implicaciéon
de Michelle Obama en una campafna contra la obesidad y la mejora

de la alimentacion en su pais.
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Tecnologia para decidir el voto

Publicado en: El Pais (16.11.2011) (Articulo 22, Las formas son fondo)

Hay quien tiene muy claro su voto el #20N. Otras personas estan
vacilando, dudosas, desconcertadas. Y, no pocas, no tienen la
informacion necesaria, a pesar de la campafa -0 quizas a causa de la
campafa-, para votar con criterio, autonomia y responsabilidad. La
decisién del voto es compleja y a la vez simple, pero lo cierto es que
cada vez resulta mas dificil tener una idea clara de lo que se propone,
quién y por qué.

Las aplicaciones digitales y paginas web que ayudan a tomar
decisiones politicas son cada vez mas frecuentes en los procesos
electorales. Estas herramientas y tecnologias ayudan a “pensar” y a
“comparar”. E introducen una saludable practica en la toma de
decisién: hacer coherente la decisién con el grado de identificacidon
ideoldgica, la evaluacion comparada y el voto selectivo. Veamos
algunas aplicaciones que espero os sean de utilidad, tanto si dudais,

como si estais convencidos pero dispuestos a dudar, nuevamente.

1. Autochecking ideoldgico. Son aplicaciones insertadas en una
pagina web que -a través de rutinas légicas de respuesta, similares a
las que tienen los partidos o los candidatos y que expresan en sus
programas politicos o en sus discursos- nos indican qué partido se
acerca mas a nuestra ideologia (o nuestros valores y visiones del
mundo y de la vida). Son lecturas de comportamiento que dibujan
orientaciones politicas. El incremento de los electores abstencionistas
y de los que mantienen la duda (y la incertidumbre demoscdpica)
hasta casi el mismo dia de cierre de urnas, asi como la necesidad de
las instituciones publicas y formaciones politicas de estimular la
participacion, han favorecido la proliferacién de estas aplicaciones
concebidas como un autochecking ideoldgico. Las preguntas

estructuradas a partir de las propuestas de las opciones politicas
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evitan la identificacién a priori del partido que las formula. El elector
autoexaminado responde sin el prejuicio previo de la marca electoral
y llega a conclusiones ideoldégicas como paso previo y orientador de
su decision electoral. En definitiva, le propone una eleccidén
“coherente” con su ideologia o sus valores.

En las elecciones europeas de 2009 se cred una herramienta (EU
Profiler) que, mediante un sencillo cuestionario de 30 preguntas,
mostraba qué partido nacional o europeo se acercaba mas a tus ideas
politicas, qué lugar ocupabas en el espectro politico y la probabilidad
con la que votarias a otros partidos. Mas de medio millon de personas
participaron respondiendo al cuestionario. No era la primera vez que
se creaba una herramienta de este tipo. Durante la pre-campafa
electoral norteamericana, en 2007, desde USA Today crearon el
Candidate Match Game, en el que indicaban, a través de una especie
de encuesta, qué candidatos se acercaban mas ideoldégicamente a ti o
eran mas afines a tus ideas. Tanto EU Profiler como Candidate Match
ya eran herederas de herramientas o juegos parecidos en Francia
(Polimétre) y en Holanda (Votematch), creados durante finales de
2006 y principios de 2007, respectivamente.

En esta campana electoral vemos también en Espafa un ejemplo de
estas herramientas de autochecking, como es elecciones.es. Nos
indica a qué partido habria que votar basandonos en nuestra
ideologia, a través de la respuesta a 15 preguntas cortas y eligiendo
qué tematica nos afecta mas. Nos muestra qué partidos se acercan

mas a nuestras opiniones politicas.

2. Comparacion de programas. Desde hace unos anos, esas
comparativas se pueden encontrar online, aunque ha sido ésta la
primera eleccidn a generales espaiolas donde se ha creado una web
especifica para ello. Se trata de #programas20N, donde se pueden
encontrar todos los programas de los partidos politicos que se

presentan a las elecciones generales del 20 de noviembre de 2011.
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Se comparan por tematicas, permitiendo informarse mas facilmente
sobre lo que mas nos interesa.

Otro ejemplo es Programas electorales para el 20N, realizado por el
grupo de trabajo de la asamblea del Retiro, que quiere ser una
sintesis de los programas electorales de 20 partidos, para facilitar su
lectura y explicar todas las opciones de voto (incluyendo el voto en
blanco, nulo y abstencién). También en #10Propuestas20N se han
recopilado las propuestas principales (hasta 10 como maximo) de 24
partidos politicos que se presentan a estas elecciones.

Todas las aplicaciones van a crecer en calidad y cantidad, siendo de
gran ayuda al elector y a los medios de comunicacién. Incluso van a
poner a mas de un candidato en evidencia respecto a sus propios
postulados programaticos. Pero, también, anticipan un horizonte
politico en el que primard mas la autoafirmaciéon que el debate, el
consenso, el acuerdo o las alianzas. Seria divertido (y sorprendente,
creo) someter a nuestros candidatos y candidatas a las herramientas
citadas y comprobar el grado de identificacion con sus propias

propuestas...

3. El voto selectivo. Interesante es también la iniciativa
Aritmética20N que propone, a través de su web, votar en cada
circunscripcién electoral al partido mas fuerte que no sea PP, PSOE o
CiU (por el tema Ley Sinde). Para ellos, “no se trata de votar al
partido que nos desagrada menos o que nos gusta un poco, sino de
utilizarlos para que se peleen entre ellos”. Es por ello que han
colgado una tabla donde se pueden encontrar calculos basados en los
resultados de las ultimas elecciones (2008 y 2011) y en las recientes
encuestas del CIS. Esta tabla muestra a qué partido hay que votar
para romper el liderazgo de PP, PSOE y CiU en cada circunscripcion.
Es otra opcidn para votar con la ayuda de la tecnologia y para utilizar
el voto como castigo eficiente. Parecida es la iniciativa VotoWiki.net

(#hazvalertuvoto) que permite indicar nuestras preferencias de voto
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de forma andénima, mientras estds coordindndote  asi
democraticamente con otros electores para concentrar el voto en una
de ellas.

Pero si lo que se quiere es ver donde y por qué nuestro voto puede
jugar un papel especial en el reparto de escafios -dada la previsible y
posible competencia entre las candidaturas- recomiendo esta pagina,
muy visual y completa.

La tecnologia puede ayudarnos a tomar decisiones complejas,
facilitando nuestra responsabilidad con nuevos y exigentes criterios.
No dejes de utilizar lo digital para decidir tu voto analdgico, a la
espera que, finalmente, podamos votar electrénica y digitalmente,
remoto y presencial. Nos sobra tecnologia para garantizar todos los
requisitos que la Ley Electoral y la Constitucién exigen. Lo que falta

es voluntad politica. Decide. Conéctate.
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Campaia light, politica shock

Publicado en: El Pais (17.11.2011) (Articulo 23, Las formas son fondo)

Esta campana es realmente extrafa. Deberia servir, como todas, para
contrastar opiniones y propuestas -mas en un momento tan
extraordinariamente complicado y convulso- y para lo que esta
sirviendo es para esperar el dia 21. Segun todos los recientes
sondeos, el Partido Popular lograra una aplastante victoria electoral el
préximo #20N, y Mariano Rajoy sera el proximo presidente, con un
liderazgo sin carisma. El sondeo, como concepto, se presenta ya
como resultado y ha mutado su caracter probabilistico por el
determinista. Corremos el riesgo que los votos parezcan tramites.

En 1933, Franklin Delano Roosevelt asumié el poder en Estados
Unidos también con un enorme capital politico y en medio de una
gravisima crisis econdémica. Los estadounidenses de todas las
tendencias politicas exigian una accion inmediata por la gran crisis
econdmica que estaban pasando y Roosevelt respondid insistiendo
en que debia ser juzgado 100 dias después de entrar en el gobierno.
Durante esos dias, cred una serie de nuevos programas para los
“primeros cien dias” de la administracién, en los que se reunié con el
Congreso, el cual aceptd casi todas sus solicitudes legislativas. Desde
entonces, los presidentes gozan de cierta “tregua politica” en sus
primeros 100 dias. Pero, a partir de entonces, se exigen respuestas y
soluciones. John Fitzgerald Kennedy, consciente de esta poderosa
etiqueta temporal y politica, le dio la vuelta y apretd las
tuercas, llegando a afirmar que: “"Para hacer todas las politicas que
un pueblo necesita no es suficiente 100 dias, ni tan solo 1.000 dias,
ni incluso una legislatura. Quizas ni toda una vida. Por eso, es
necesario que nos pongamos a trabajar inmediatamente”.

Pero el préximo presidente no tendra tregua. Y la sociedad tampoco,
a juzgar por las proféticas declaraciones de Maria Dolores de

Cospedal, secretaria general del PP, y Presidenta de Castilla-La
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Mancha: "Las protestas seran inevitables cuando Rajoy haga lo que
tenga que hacer”. Mariano Rajoy, que ha conseguido llegar al tramo
final sin desvelar casi ninguna medida ya anuncia una politica de
choque, en la Unica entrevista en la que ha desvelado la naturaleza
ejemplar, simbdlica y contundente de sus primeras decisiones: "mj
primera medida serd un mensaje al pais y a Europa de austeridad y
de que vamos en serio”.

Esas medidas que propone, denominadas por el PSOE como agenda
oculta, deberan ser rapidas y concisas, y tener una muy buena
estrategia de comunicacion. El mensaje del cambio a mejor que se ha
estado repitiendo en campafia debera ser confirmado en el gobierno,
y deberd seguir usandose, no solo como mensaje, sino como realidad
a los ojos de la ciudadania. Cameron, en el Reino Unido no lo
consiguié. Rajoy tendra 100 dias simbdlicos, poderosisimos en la
creacion de marcos mentales y de profundas huellas en la opinidn
publica, pero deberd actuar rapido para convencer: dentro y fuera.
Los primeros gestos son determinantes. Zapatero a las 48 horas de
tomar posesién anunciaba la retirada de Irak.

Actuar con rapidez es también la premisa tactica establecida por
Milton Friedman, padre de la doctrina del shock que guia el
capitalismo contemporaneo para imponer de forma irreversible los
cambios en periodo de crisis. Friedman estimaba que una nueva
Administracién “dispone de seis a nueve meses para poner en marcha
cambios legislativos importantes; si no aprovecha la oportunidad de
actuar durante ese periodo concreto, no volvera a disfrutar de
ocasién igual*. Ese es el tiempo que tendrd Rajoy para dar un paso al
frente y demostrar a los espafoles, pero también al mundo, que la
economia de Espafa puede cambiar.

En su libro La doctrina del shock, de 2007, Naomi Klein, indica que
esas politicas econdmicas abanderadas por Friedman (las usadas
mayoritariamente por los paises desarrollados) han alcanzado

importancia en paises con modelos de libre mercado, no porque
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fuesen populares o demandados sino a través de impactos en la
psicologia social con desastres o contingencias provocando que ante
la conmocion y confusidon se puedan hacer reformas impopulares.
Klein cita, como alguna de estas perturbaciones, la Guerra de las
Malvinas, el 11 de Septiembre, el Tsunami de 2004 en Indonesia, o la
crisis del huracan Katrina que pudieron haber sido aprovechadas con
la intencion de empujar la aprobacidon de una serie de reformas.

Rajoy, si finalmente es elegido Presidente, dispondra de mayorias
electorales y parlamentarias que lo legitimaran y le garantizaran
respaldo y apoyo a sus decisiones. Pero casi mas importante que las
mayorias tendra a su favor un margen adicional de tolerancia social.
La gravedad de la crisis econdmica y politica hard que la sociedad
tolere decisiones drasticas, casi traumaticas. Como utilice este
colchon extra de confianza, para ir mas allda de lo necesario, urgente

o aceptable, marcara su gestion.
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Votar por primera vez

Publicado en: El Pais (18.11.2011) (Articulo 24, Las formas son fondo)
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Debe resultar muy dificil votar por primera vez en estas elecciones.
No hay épica, hay tragedia. No hay fiesta, hay duelo. La crisis
econdmica se ceba, con virulencia, sobre los votantes mas jévenes. Y
la politica, en vez de ofrecer soluciones, les pide el voto sin asumir
gue no inspira respeto ni confianza. No es de extrafar que el rito
democratico iniciatico se vea como una oportunidad no para decidir
sino para rechazar. No para escoger, sino para negar.

La primera vez simbolizaba la entrada ‘oficial’ en la mayoria de edad.
Ahora parece el simbolo de la derrota generacional. De Ia
desesperacion. El reflejo del desanimo generalizado. La alegria
emancipatoria que caracterizaba ese primer voto ha mutado en
desafeccion, melancolia o indignacion. La fiesta democratica (las

elecciones) se ha transformado, para muchos de estos electores que
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se estrenan, en rebeldia critica. Como denominador comuin a todos
ellos, los jovenes de 18 afos se sienten muy lejos de toda la clase
politica. Muy lejos. El magnetismo de la “primera vez” se diluye hasta
la incomodidad. Y el desconcierto.

En las elecciones generales del #20N participardan 1,5 millones de
nuevos votantes, aunque muchos de ellos que viven en el extranjero
van a tener problemas injustificables. El nimero de nuevos votantes
es muy relevante desde el punto de vista demoscopico. Y todos los
expertos coinciden en que el segmento de 18 a 24 afos sera
determinante en el resultado de las urnas. Hace ocho afios, aquellos
jévenes, fueron decisivos para rechazar la manipulacion de un
Gobierno que mentia. Fue, fundamentalmente, una victoria de la
gente joven. Hoy, estos jovenes se sienten al margen y fuera de la
escenificacion y ritualidad de la democracia representativa. Quieren
mas politica, pero otra politica. Mas democracia real ya. "Baja
participacion, radicalismo e izquierdismo” son los tres rasgos que
caracterizan el voto juvenil, en palabras del profesor de sociologia de
la UNED, Juan José Gonzalez, en su trabajo “Tres décadas de
cambio social en Espana”. Sin embargo, ese perfil ideoldgicamente de
izquierdas, parece difuminarse de cara a los proximos comicios.

El bardmetro de opinion del Centro de Investigaciones Socioldgicas
(CIS), realizado el pasado mes de julio, pone de manifiesto que los
conservadores ganan entre el colectivo de jovenes que declararon
que votarian al PP, de celebrarse elecciones en ese momento, frente
a un 20,1% que optaria por el PSOE. Estos 12 puntos de diferencia se
estrechan hasta siete décimas en el siguiente grupo de edad, los
jévenes entre 25 y 34 afos.

Esta extrafia campafa tampoco se ha caracterizado por el debate de
las propuestas concretas dirigidas a la juventud ni protagonizadas por
ellos. Existe un consenso amplio en la necesidad de mejorar el
empleo joven, asi como de sus posibilidades de emancipacion.

Pero, si comparamos los programas, nos llevamos algunas sorpresas:

160



éCoémo pretenden mejorar sus condiciones laborales? ¢Fomento de
los contratos de practicas? éAbaratamiento del contrato a jovenes?
Tampoco ha cuajado el debate sobre la posibilidad del voto a los 16
anos, a pesar de las diversas demandas y propuestas en relacidon a la
reforma de la ley electoral que la sociedad espafiola viene
reclamando, especialmente, tras el surgimiento del movimiento 15M.
Alfredo Pérez Rubalcaba, durante la TwitterEntrevista que
llevamos a cabo el pasado 11 de noviembre, contestd: "¢E/ voto a los
16 ahnos? "Lo he pensado muchas veces, pero es algo que me
gustaria consensuar con los ciudadanos”. Poca concrecién pero algo
mas que el silencio atronador de Mariano Rajoy sobre este punto.
IU, y también Izquierda Anticapitalista, si que proponen el voto a los
16 anos y transporte gratis para parados y jévenes.

Las “primeras veces” tienen algo de magico y de especial, sea la
primera bicicleta o el primer amor... Experimentar algo por vez
primera deja huella y es perdurable en la memoria vivida de las
personas. No sé cémo viviran los nuevos votantes esta su primera
vez. Pero ahora que acaba la campafa, y que hoy es el ultimo dia,
seria fantastico que nuestros lideres encontraran razones vy
argumentos para motivar a los que teniendo ya el derecho, intuyan
que su deber ya no es votar democraticamente, sino no votar,
también democraticamente.

PD: La fotografia que ilustra este articulo es de mi album personal.
Perdonad la intimidad. Pero me ha hecho pensar mucho. De
reivindicar el voto a los 18 afios en la Constitucion... a una
Constitucién que no ha sido votada ni por el 50% del electorado

actual. Algo falla.
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Jornada de reflexion cinematografica

Publicado en: El Pais (19.11.2011) (Articulo 25, Las formas son fondo)

La campafa electoral ha acabado, pero todavia se pueden aranar
algunos votos indecisos o dudosos. La jornada de reflexidon, 24 horas
antes de la cita con las urnas, es una practica en el proceso electoral
gue no se lleva a cabo en todos los paises. Y, aunque no se puede
pedir el voto explicitamente, toda la actividad de los candidatos este
dia es seguida con mucho interés por los medios de comunicacion y
por muchos electores que esconden o postergan su decisién de voto
hasta el mismo momento en que se encuentran camino del colegio
electoral.

El dia de reflexidn, como muchos otros rituales politicos, tiene su
propia agenda. En ella, se contempla la realizacidon de fotografias de
los grandes medios de comunicacion a los principales candidatos que
son reproducidas en la edicidn del domingo y que se convierten en un
simulacro del fin de las hostilidades y en una peticion coral a la
participacion y a la normalidad democraticas.

Los medios, y los equipos de campana, son conscientes del interés
gue suscita la actividad de los candidatos y las candidatas en ese dia:
con quién van a comer, cOmo pasaran la tarde... En definitiva, éa qué
van a dedicar su tiempo llenando la tensa espera? La campanfa
permanente sigue, a pesar de que haya acabado formalmente, y
muchos ciudadanos observan con detalle estos Ultimos instantes de
sobreexposicion mediatica para interiorizar opiniones e intuiciones.
Cualquier gesto o accién reveladora puede dar la informacién o la
pista del dato ultimo para tomar una decisidn que se demora hasta el
ultimo momento, para evitar dar explicaciones o, sencillamente, por
cansancio o pereza electoral.

Una manera de seguir haciendo campafia es mostrar determinadas
afinidades culturales y lanzar algunos mensajes politicos -cifrados,

con mas o0 menos ocurrencia- a través de la asociacion entre el

162



candidato/a y determinados conceptos. Las afinidades ludicas y
culturales o la adquisicion de libros (con sus sugerentes titulos,
tematicas o autores), por ejemplo, forman parte de estos mensajes
simbdlicos que tanto gustan a los spin doctors. La musica que Obama
desveld que escuchaba en su iPod, en la campafia del 2008, es parte
de esta estrategia: convertir las preferencias culturales en opciones
vitales de fondo ideoldgico que permitan nuevos alineamientos e
identificaciones estéticas con los electores.

Para ilustrar lo que digo, me he imaginado qué peliculas podrian ir a
ver los principales candidatos, como parte de una opcion ludica y
cultural pero con mensaje electoral, justo el dia en el que pueden y
deben hacer politica de manera mas sutil y sugerente. La cartelera de
esta semana, con los estrenos de ayer viernes, es muy seductora. La
preferencia por un titulo u otro ofreceria, seguro, mucha
informacion...

Mariano Rajoy (PP) podria escoger -quizds- “Habemus Papam”,
propinando un golpe picaro a diestra y siniestra.

Alfredo Pérez Rubalcaba (PSOE) podria optar -segun sus animos o el
mensaje interno a lanzar- entre la pelicula de estreno “Panico en la
granja” o la premiada “Melancolia” del danés Lars von Trier.

A Josep Antoni Duran i Lleida (CiU) le imagino escogiendo la clasica
“El Ilusionista”, de Jacques Tati, o “El cambiazo”, con un titulo
transversal y poliédrico.

Cayo Lara (IU), en un guifio de nueva reivindicacion heroica, podria
acercarse a la proyecciéon de “El Capitdn Trueno”, mientras Josu
Erkoreka (PNV-EAJ]) quizas entraria a ver la proyeccion de “Las
razones del corazon”.

A Juan Lopez de Uralde (EQUO) le va “El niflo de la bicicleta”. Rosa
Diez (UPyD) bien podria reivindicar el film “Los olvidados de los
olvidados”, la produccién dirigida por Carles Caparros.

Alfred Bosch (ERC) entraria -quizas sin muchas dudas- a ver

“Catalunya, uUber alles”, un retrato de la Catalunya interior. Tres
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historias que reflejan una sociedad en conflicto obligada a aceptarse y
recrearse o a desaparecer, segun alguna de las resefas
cinematograficas que pueden leerse.

Y para las propuestas mas contundentes de abstencién critica, voto
blanco, nulo o nulo selectivo un titulo muy adecuado: “Interferencias”
que analiza las causas de la crisis global y se estrena esta semana
bajo licencia Creative Commons. El rodaje de la cinta coincidié con el
inicio de las acampadas del 15M y cuenta cdmo se gesta el nuevo
activismo politico.

Dejo a la imaginacion de los lectores y las lectoras, decidir a quién
asignarian, o cémo podrian ser utilizados e interpretados los
siguientes titulos: “Semilla de maldad”, “De mayor quiero ser
soldado”, “Transgression”, “La cosa” o la comedia “Dime con
cuantos”, entre otros.

La pelicula de la campana casi ha acabado. Solo esperamos el
desenlace. Y como toda buena pelicula, solo el final puede sorprender
a todos los espectadores y a los mismisimos protagonistas. En

vuestras manos esta. Mafiana decidimos.
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La noche electoral

Publicado en: El Pais (20.11.2011) (Articulo 26, Las formas son fondo)

Sonrisas y lagrimas. Victorias y derrotas. Retos y limites. Inicios y
finales. Es una noche sin matices, aunque la politica formal se
esfuerza siempre en buscar palancas para ofrecer siempre una
lectura positiva. A veces se roza el ridiculo. La noche electoral
condensa, en muy pocas horas, muchos caminos cruzados en lo
individual y colectivo, en lo personal y profesional.

Lo que sucede esa noche marca, y mucho, toda la legislatura. Las
imagenes de las ruedas de prensa, de las salidas a los balcones, o las
celebraciones de los militantes y simpatizantes se registran de
manera perdurable en nuestra memoria colectiva. La victoria
socialista de 1982 no se recordaria de la misma manera sin el icono
de la foto en el hotel Palace con Felipe Gonzalez y Alfonso Guerra.
Marcd su victoria y ha sido el escenario de su reencuentro. O la
primera victoria de Aznar, en el balcén de la sede del PP en la calle
Génova, mientras sus seguidores gritaban “Pujol, enano, habla
castellano”, que marcd su relacion con CiU y con el President hasta
los Pactos del Majestic, en donde, en guifio corrector, afirmd que él
hablaba catalan en la intimidad. Es tan importante esta noche que ya
hay consignas de como gritar y como celebrar la probable victoria del
PP.

Es noche de frases célebres. Lapidarias o esperanzadoras. Miserables
o histéricas. Generosas o cinicas. Los medios de comunicacién
dedican, y es natural, una atencién especial a estas palabras y a los
gestos de los ganadores: con quién sale el lider, qué dice, cdmo lo
dice... Pero también es una gran oportunidad para los partidos que
quedan en la oposicidon. La derrota puede ser tan épica como la
victoria, aunque sea amarga, dulce o dura. El primer discurso de los
derrotados es el inicio de la nueva campafa. Gestionarlo bien abre

oportunidades, no las cierra necesariamente.
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Como se sabe ganar y cémo se sabe perder revela mucha
informacion de la categoria personal de los candidatos y, también, de
su inteligencia politica para analizar cuales son los limites en la
victoria, y los retos en la derrota. Y aunque nadie recomienda sacar
conclusiones apresuradas hasta analizar con detalle los resultados, lo
cierto es que los primeros analisis, los primeros titulares que se
construyen con los fragmentos de imagenes y palabras de esta
noche, condicionan la manera en que se digiere la derrota o se goza
la victoria.

Esta noche veremos si estas elecciones frias dan paso a politicas de
shock o de consenso. Si el poderosisimo relato que los sondeos -a lo
largo de semanas y meses- han ido construyendo sobre la
inevitabilidad de la victoria del PP se confirma o si se demuestra que,
también, éstos se equivocan.

Para las personas que quieran construir su propio relato
interpretativo, la oferta de informacion y analisis que la noche ofrece
es extraordinaria. Ademas de las redes sociales, durante la jornada
electoral podremos usar algunas herramientas que nos ayudaran a
entender mejor los resultados. La mayoria de diarios han previsto el
lanzamiento de especiales, con datos y mapas actualizados. Un buen
ejemplo es el especial resultados electorales de la web de El Pais, o la
web “La noche electoral” que sigue, en directo, las conversaciones
generadas en Twitter y los blogs de las principales fuerzas politicas
que concurren a estos comicios. También se pueden encontrar mas
enlaces en la seccidon sobre las Generales 2011 que he estado
actualizando durante toda la campafa. Si se quiere seguir solo por
Twitter, recomiendo seguir la cuenta @resultados 20N, que ofrecera
datos al minuto del Congreso, Senado y de todas las Comunidades
Auténomas. Twitter, de nuevo, se presenta como el ecosistema
informativo mas versatil.

Finalmente, sea cual sea el resultado que las urnas decidan, y el

poder que otorguen a nuestros representantes en el Gobierno o la
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oposicion, estas elecciones y esta campafa han demostrado,
crudamente, los limites de la politica. Se abren dos nuevos
escenarios.

El primero, que tener el poder politico pero que la politica no tenga
poder es lo peor que nos puede pasar. Recupero la pertinente cita de
Eric Hobsbawm: “Ante este horror vacui, écual es la receta? En mi
opinién, el mundo necesita recuperar los valores de la ilustracion,
para afrontar el futuro. Aquellos que creen en el progreso humano,
de toda la humanidad, a través de la razon, la educacion y la accion
colectiva”.

Y el segundo, que sea quien sea quien obtenga el poder ya no podra
ejercerlo con la confianza de tener cuatro afios por delante. Hemos
pasado del examen final a la evaluacidon continua. La politica va a ser
vigilada, con un nivel exigente y critico de monitorizacion,
fiscalizacién y observaciéon (aumentado y empoderado gracias a la
tecnologia social) que no va a permitir el uso discrecional de la fuerza
politica, aunque sea legitima. Recupero, también, a Tucidides:
“"Cualquier poder tiende a ir hasta el limite de su poder. iHa llegado la
hora de la vigilancia!”

PD: Esta noche también supone el final de este blog. Han sido 26
articulos. Agradezco la confianza de EL PAIS, vuestra complicidad
lectora y los comentarios, pistas o enlaces que me habéis hecho
llegar. Como en las noches electorales, este final puede ser el

principio de algo nuevo. Muchas gracias a tod@s.
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