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LA
REVOLUCION
DE LAS
INTRUSAS

DRA. FLAVIA FREIDENBERG

Politéloga y periodista argentina y espafola,
investigadora del Instituto de Investigaciones
Juridicas de la Universidad Nacional Autonoma
de México Coordinadora de 'Red de politélgas’
(@flaviafrei)

Mucha gente esta sorprendida sobre como las
mujeres se han tomado las calles en América
Latina (y otras partes del mundo) en los Ultimos
anos. Les llama la atencién los canticos, las
coreografias, el descaro y las protestas.
También les inquietan las formas que han
adquirido esas manifestaciones, sintiéndose
incluso amenazados o insultados cuando ven
afectados sus monumentos, sus ideas o sus
privilegios. En el fondo les molesta que ellas se
apoderen de algo que histéricamente estaba
reservado para los hombres: el espacio
publico.

La revolucion de las intrusas comenzé hace
tiempo. A pesar de la sorpresa (y supuesta
ingenuidad) con la que algunos pretenden
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ahora describir la movilizacion femenina en América Latina, la lucha por
los derechos de las mujeres inicié de manera temprana cuando nuestras
maestras sufragistas consiguieron el derecho al voto a inicios y mediados
del siglo pasado en los diferentes paises de la region. Pero, a pesar de
esos esfuerzos para poder votar, las mujeres debieron luchar muchas
décadas para poder ser votadas. Y, aun cuando ya hemos dado pasos de
gigantes en algunos paises, la igualdad formal, la escrita en las normas
legales, no ha supuesto todavia igualdad real. Nos siguen mirando como
si les debiéramos algo, como si nos estuvieran haciendo un favor.

Las transformaciones respecto a la representacion politica de las mujeres
que ha experimentado América Latina en las ultimas décadas la han
convertido en un estupendo laboratorio respecto a cémo el disefio
institucional puede cambiar el comportamiento de los partidos politicos.
En las ultimas tres décadas, las mujeres (y los/las cientistas sociales)
hemos aprendido muchas cosas, de las cuales destaco tres:

Aprendizaje #1. Las reformas de género realizadas han conseguido
aumentar el nimero de mujeres en los legislativos nacionales

Entre 1991y 2019, 17 paises han realizado al menos 39 cambios (leyes de
cuota y/o paridad de género) para obligar a los partidos a colocar mujeres
en las candidaturas. Guatemala sigue siendo el Unico pais que no ha
aprobado ninguna reforma en este sentido. Los resultados de los que si
han aprobado normas han sido muy sugerentes. La representacion de
mujeres ha aumentado en al menos 30 puntos porcentuales desde 1990
(de 9 a 30 por ciento) (CEPAL 2019). Esto significa que se ha nivelado (al
menos un poco) el campo de juego para mujeres y hombres; se ha
alterado el statu quo y ese perverso sentido comun que asociaba a la
politica como cosa de hombres.

Aprendizaje #2. Las reglas por si solas no mejoran la representacion
politica

Leyes similares pueden generar resultados diferentes. Hoy sabemos que
las leyes funcionan mejor en ciertas condiciones: reglas claras y explicitas
respecto a lo que se les exige a los partidos; un sistema electoral
amigable con representacion proporcional, distritos grandes y medianos,
lista cerrada y bloqueada; mandatos de posicidn, sanciones claras y
ausencia de valvulas de escape que limitan la correcta aplicacion de la ley.
La paridad requiere de un determinado tipo de sistema electoral, porque si
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no la exigencia de paridad de géneros en las candidaturas no se traduce
en integracion paritaria.

Aprendizaje #3. Sin voluntad para implementarla y controlarla, cualquier
norma es débil

El éxito de los cambios institucionales ha ido de la mano de gente que
estaba convencida de que hay que romper “duros techos” y “fuertes
obstaculos” en la construccion de la democracia paritaria. Académicas,
periodistas, funcionarias y jueces electorales, mujeres politicas
movilizadas mas alla de su ideologia, sororas y solidarias, junto a hombres
comprometidos con esta causa, han sido quienes han hecho la diferencia.
México, Bolivia y Costa Rica son evidencia de ello. La ausencia de gente
que impulse y defienda la representacion politica de las mujeres ha
dificultado dramaticamente sus avances. Honduras o Peru son buenos
ejemplos de ello. Puedes tener la norma, aunque sea débil, pero falta una
“coalicién amigable al género” que luche por ella. No es sé6lo un problema
cultural, es un problema de voluntad estratégica.

Mas alla de esos avances, las experiencias nos han ensefiado también
gue enfrentamos diversos retos, entre los que me gustaria llamar la
atencién sobre tres de ellos:

Reto#1. Eliminar las violencias

Aun cuando unos 10 paises exigen paridad de género en el registro de sus
candidaturas y México aprob¢ ya “Paridad en todo”, muchos politicos
continuan resistiéndose a que las mujeres lideren o tomen decisiones.
Cumplen a regafiadientes (o simulan cumplir) con la paridad en las
candidaturas, pero en la practica sus actitudes, comportamientos y
decisiones indican otra cosa. Existen multiples violencias y simulaciones
y, ademas, techos de cemento, de cristal, de billetes, baja cobertura de los
medios de comunicacion y/o cobertura sexista, practicas violentas por
razén de género (fisicas, econdmicas, institucionales, psicolégicas) y
sesgos de género en el voto que afectan el acceso y el ejercicio del poder
por parte de las mujeres. La eliminacién de esos obstaculos exige
estrategias institucionales y también no institucionales. Las soluciones
deben ser integrales, multidimensionales y multisectoriales y deben ser
eficientes en eliminar las diversas formas de violencias, los estereotipos
hacia el liderazgo de las mujeres y la doble evaluacién que hace suponer
que ahora que llegan al poder deben demostrar que se lo merecen.
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Reto #2: Romper la dinamica de poner mujeres sumisas para cumplir con
la paridad

Los partidos contindan usando criterios no meritocraticos para
seleccionar a las mujeres candidatas: emplean sus relaciones personales
y familiares para poner mujeres que creen que pueden controlar. Luego se
llevan sorpresas, pero muchas de las candidatas no son las mujeres
militantes y, por supuesto, mucho menos las que toman los cursos de
capacitacion que los partidos deben dar para justificar el financiamiento
publico (en los paises donde se les exige hacerlo, como México). La
familia, los vinculos de amistad, el compadrazgo, “ser hija de un cacique”,
las que recién comienzan la carrera politica 0 no cuentan con experiencia
previa suficiente y los intercambios distritales entre los dirigentes parecen
ser los criterios mas comunes que los politicos usan para responder a la
exigencia de la paridad. Y eso se nota mucho.

Reto #3: Impulsar agendas de género

La representacion descriptiva de las mujeres no garantiza el avance de
una agenda de género ni supone mejor representacion sustantiva. Hay que
trabajar en el cambio cultural y social que complemente el esfuerzo
realizado para incrementar el numero de mujeres en las instituciones. Es
increible c6mo muchas mujeres llegan a sus candidaturas sin saber qué
es lo que van a proponer como politica publica o qué temas y decisiones
van a apoyar. Por supuesto que esto ocurre también con los hombres:
muchos no tienen ni idea sobre qué politicas impulsar. Pero nadie esta
esperando de ellos mas que lo que han hecho siempre. Sobre las mujeres
hay una cierta expectativa (injusta) de que van a hacer algo diferente,
como si a ellas les tocara el reto de cambiar el mundo por si solas.
Cuando en verdad, el reto es que ellas tengan las mismas posibilidades de
moldear el destino de sus comunidades como siempre lo han hecho los
varones.

La revolucion de las intrusas supone la feminizacién de la politica y
también (des)generizar las instituciones. No es una tarea sencilla. Las 'y
los feministas lo sabemos. Pero no porque sea dificil, sera imposible. El
cambio supone desaprender y reaprender nuevas maneras de
relacionarnos unos con otros. Y en esa tarea debemos estar todos y
todas.
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u s E P U E D E Pensar una campaiia actual sin entender las

redes o el universo online es imposible. Pero

G A N A R' U N A creer que una campafa online sola puede
E L E c C I O N E N ganar una eleccién es voluntarista.
LAS' R E D E s ? LA A partir del complejo entramado mediatico en
E T I CA c o M o el que se mueven las y los ciudadanos se

construye un discurso publico multicausal,
H E R RA M I E N TA diverso e ingobernable. Las campafas de redes
lo saben porque deben moverse en ese
universo, en ese mundo de mundos
. fragmentados donde todas y cada una de las
JULIAN KANAREK comunidades representan un desafio distinto.

Director de Ciudadana y docente en el Mundos, burbujas de informacion, tribus.
Posgrado en Comunicacion Politica e

Institucional de la UCA

- Para entender este entramado mediatico al que
(@julian_kanarek)
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¢SE PUEDE GANAR UNA ELECCION EN LAS REDES? LA ETICA COMO HERRAMIENTA

estan expuestos los ciudadanos, tanto en su rol activo como en el pasivo,
debemos comprender este tiempo. Un mundo en lucha. De Francia a Chile,
de Iran a Ecuador, de Hong Kong al Libano. Masas luchando por diversas
causas. Contra gobiernos de todos los colores.

En su corta vida, las redes nos han llevado del optimismo democratizador
a la amenaza de manipulacion. En ese contexto es que debemos, quienes
trabajamos en comunicacion politica, pensar todos y cada uno de los
mensajes que vamos a producir.

En el manejo de una campaiia de redes deberiamos hablar ya de
commodities en conceptos como la escucha, la autenticidad, la
interaccion real y la generacion de vinculos entre el candidato o la
campafa y los ciudadanos. Pero sorprendentemente esto no es asi.
Asistimos a una suerte de ritual donde todos se preocupan mas por la
apariencia de (interaccion, autenticidad y escucha) que por una practica
consciente, planificada y real. En este, como en otros puntos sensibles de
la comunicacién digital, los profesionales de la comunicacion tenemos
una gran responsabilidad para elevar la vara, aportando a la politica
elementos de valor democratico en lugar de herramientas, trampas o
acciones cortoplacistas.

Segun una investigacion de IPSOS, el 57 % de las personas asume que se
miente mas en politica y medios hoy que hace 30 afios (1).

La politica, los politicos y los sistemas partidarios mundiales se
encuentran ya no solo desprestigiados, sino interpelados por actores
internos y externos que sacan rédito de esta realidad.En la misma
investigacion se muestra que el 65 % de las personas vive en una burbuja
en internet, pero sélo el 34 % lo reconoce (2).

El filtro burbuja es el concepto trabajado por Eli Parisier: “Una vez que
hemos adquirido esquemas, estamos predispuestos a reforzarlos. Los
investigadores de la psique llaman a esto sesgo de confirmacion, una
tendencia a creer cosas que refuerzan nuestros puntos de vista ya
existentes: vemos lo que queremos ver” (3).

Este sesgo de confirmacion que se transforma y potencia en el filtro
burbuja de la red es el caldo de cultivo de la division, la crispacién y el
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enfrentamiento politico. Aquellos ciudadanos politica y digitalmente
activos se van congregando alrededor de aquellas posiciones que los
reconfortan, dejando poco espacio al disenso constructivo.

A partir de todo esto, la pregunta que surge es como lograr empatizar,
gobernar la narrativa e interactuar de manera efectiva con los votantes.
Como romper mi burbuja para llegarles a los ciudadanos mas lejanos.

Las respuestas son diversas pero definitivas. Las redes sociales no ganan
ni pierden elecciones, pero si articulan de manera integral a la narrativa
que ha de tener una campafa. Fomentar el dialogo y predicar con el
ejemplo es una necesidad ética frente a las campafias de desinformacion.

Dice Mario Riorda: “La materia prima comunicacional —de las campafnas—
es el otro en cuanto malo. Se conforma una otredad restringida, negativa,
donde la identidad del uno se forma por el contraste con el otro, sin
entenderlo ni asumir su diferencia, sino combatiéndolo, negandolo” (4).

Este es otro de los elementos que llevan al tipo de discursos que se
construyen voluntariamente o se dejan circular por parte de las campafas
digitales. Es mucho mas facil potenciar el disenso que construir discursos
de gestidn, buscar politicas de Estado, construir consensos. Brindarle al
otro la posibilidad de ostentar la razén, aunque sea por un tiempo, aunque
sea uno de esos cortos tiempos a los que nos tienen acostumbrados las
redes.

Aquellos candidatos, politicos o gestores que entiendan la interaccion
como un activo encontraran una herramienta que proyecta el trabajo en
territorio y lo retroalimenta. Pero esto debe ser real, debemos implicarnos
en la escucha, en el didlogo, en las respuestas. Debemos denunciar las
campaias de desinformacion cuando el implicado es el otro. Es imperante
mejorar el entorno, superarnos como interlocutores para recobrar la
confianza de la ciudadania.

El entorno en el que trabajamos politicos, comunicadores, asesores y
consultores es la democracia. Debemos defenderla con ufas y dientes
porque en ella esta el futuro de nuestra profesion. Esta la suerte de
nuestros hijos. Y quienes trabajamos cerca del poder podemos caer en la
tentacion de tomar el camino corto. El de atacar al otro, el de crear o dejar

BPOLITICS, LA REVISTA DE BEERS&POLITICS - NUMERO 05



13

¢SE PUEDE GANAR UNA ELECCION EN LAS REDES? LA ETICA COMO HERRAMIENTA

circular noticias falsas que nos benefician directa o indirectamente, el de
fomentar la division, la crispacion y la denuncia. Todo eso es efectivo, esta
demostrado y por ello es peligroso.lberoamérica es una region joven y con
alta penetracién de internet. Esto es una oportunidad para los candidatos
que trabajen bien desde las redes. Pero sélo para aquellos que entiendan
con cabalidad las reglas implicitas y explicitas que estas tienen.

Para participar de las conversaciones hay que sintonizar con las tematicas
de los jovenes y contestar. Es necesario romper con la vieja légica de
comunicacion unidireccional, con la emisidén de comunicados unilaterales
en el universo de los dialogos y la interaccion. Porque al tan repetido
concepto de que los jovenes no estan interesados en politica se impone la
realidad, las causas: el medio ambiente, el feminismo. La politica, los
politicos deben bajar al territorio de las redes para interactuar. Que un
presidente le responda a un ciudadano en Twitter debe dejar de ser una
anécdota pintoresca para transformarse en una actitud de gestién digital
de la comunicacion politica.

Por ultimo, desde el territorio digital hacia la politica en su conjunto,
quienes participamos en la planificacién de campafias electorales,
gubernamentales o politicas tenemos el imperativo moral de defender la
ética profesional. Se la debemos a esos jévenes que siguen confiando en
construir el mundo que les pertenece. Podemos alejar la tecnofobia para
intentar construir discursos politicos que los incluya, que los acerquen al
ejercicio de la democracia.
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PREPARA UN
DEBATE
ELECTORAL

SANTIAGO MARTINEZ

Consultor politico y Media trainer.
Profesor de oratoria profesional y juridica
(@nonetsic)

Se hace complejo escribir sobre esta cuestion a
menos que antes se advierta al lector que cada
librillo tiene su maestrillo, si bien es cierto que
hay una serie de lugares comunes que siempre
se dan cuando pensamos en la preparacion de
un debate, pero también es importante
establecer ciertos matices:

1. No es lo mismo preparar un debate, que
entrenar un debate.

2. El debate no se "gana” en el atril.

3. Puedes ganar el debate y no ganar votos, y
viceversa.

En el especifico campo de la preparacion de
debates, defiendo la divisién entre

BPOLITICS, LA REVISTA DE BEERS&POLITICS - NUMERO 05




15

COMO SE PREPARA UN DEBATE ELECTORAL

preparadores y entrenadores de debate: Los primeros desean y pueden
intervenir en todas las fases que exlicaré, mientras que los entrenadores
solo se encargan de una, el ensayo.

Como profesional del debate me sorprende, y cualquier persona también
lo haria, de lo poco y mal que los candidatos y partidos se preparan en
latinoamérica y Espafa, y aunque ya empiezan a cambiar ciertos
comportamientos respecto a este punto, aun nos queda mucho para llegar
al nivel ideal de preparacién de los paises anglosajones, especialmente de
EE.UU.

En dicho modelo ideal existe una fase inicial de preparacion, en la que yo
centraré este articulo, y en la que un equipo multidisciplinar debe realizar
las siguientes funciones:

1.Investigacién del discurso del rival/es y anticipacién a los argumentos y
ataques que éstes previsiblemente usaran durante el debate.

2.Un equipo, denominado “equipo rojo” en la cultura anglosajona,
investigara y detectara los puntos débiles de nuestro candidato/a tal y
como si estuvieran trabajando para nuestros adversarios.

3.0tro equipo negociara las condiciones de debate. Esto es muy
importante, porque en funcion de las caracteristicas de nuestro orador
intentaremos lograr las condiciones que mejor se adapten a sus
caracterisiticas. En virtud de esto, se negocian decenas de parametros
que pueden influir en el transcurrir del debate, tales como los temas de
debate, tiempos, introduccion o no de preguntas, réplicas cruzadas,
turnos mondlogo o compartidos, tiros de camara, planos, formato de
debate en mesa, en atril, o de pie sin atril, hasta el moderador suele
negociarse, canales, fechas, color del fondo, luces, temperatura, el
orden de intervencion, el orden de los temas, incluso el orden de llegada
a plato, etc.

4.Hay que preparar los discursos del debate, para lo que un equipo los
redactara y buscara la informacién y los datos que dén peso a los
mismos.

Todas estas tareas pueden y deben ser asumidas o lideradas por un
preparador de debates, una persona con experiencia, que tiene toda la
vision estratégica del debate y que sabe orientar todo ese trabajo para que
el debate esté incardinado en la gran estrategia de campafa. Y
precisamente, éste es el grave error que algunos “profesionales”, sobre
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todo de los media trainers venidos del periodismo de TV que no tienen
experiencia integral en campanas y no saben adecuar su trabajo a dicha
estrategia, solo se quedan en la parte estética y escénica del debate.

Ese preparador de debate puede ser un especialista, como es mi caso, o
puede ser alguien de la campafa, normalmente el director/coordinador de
campafa. Asi pues, este preparador debe estar presente, o al menos
asesorar en las negociaciones del debate. Marca las pautas de
investigacién y documentacidn necesarias, se retne con el equipo de
direccion de campana para conocer la macro estrategia de campania,
toma notas del argumentario, mensajes, lineas discursivas, material
cuantitativo de encuestas y sobre todo cualitativo de focus groups, y
empieza a tener en mente cdémo debera realizar la siguiente fase, ya con el
candidato/a: El ensayo.

Dicho ensayo suele liderarlo el especialista preparador de debates, que ya
viene liderando el trabajo descrito y ahora entrenara también al candidato.
Pero como dije, a veces no hay este perfil de preparador previo, y el
director de campaia decide contratar a un entrenador esperando que
haga milagros en un dia o dos de trabajo. De hecho, esto ultimo es lo mas
habitual en nuestra profesion, se nos llama para entrenar a una persona
que ya tiene un discurso, un modelo de debate disefiado, y en el que ya
tenemos poco margen de maniobra en cuanto al fondo y apenas podemos
sugerir algun cambio, y con el que sobre todo podremos centrarnos en la
forma.

Particularmente soy de los que disfruta con ese asesoramiento integral
del preprador de debate frente al entrenador; si bien ha habido casos en
los que que solo he entrenado, en los debates que mejores resultados
hemos tenido, no solo yo, sino cualquier profesional de debate, son
aquellos en los que se realiza un asesoramiento integral y no un mero
entrenamiento. Haberte empapado de la estrategia, del discurso y de las
necesidades de campana, te da una visidon mas clara de lo que debes
hacer en el ensayo del debate, y que viene determinado por algo muy
importante y que yo denomino “win conditions™ o condiciones de victoria.
Es decir, que situaciones en el debate real beneficiarian a mi candidato y
cémo puedo lograr con el ensayo que estas ocurran, propiciarlas e incluso
coémo puedo anticiparme a las de mis rivales. Si logro que esas win
conditions ocurran durante el debate sabes que lo habras ganado.
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Visualizar dichas condiciones de victoria es clave para un buen preparador
de debates. Y obviamente, un mero entrenador de debate tiene mas
complicado hacer esto ya que tiene menos margen de maniobra.

Con un candidato presidencial por ejemplo, normalmente suelo tardar 2-3
dias en trabajar con él. Y cuanto mas se pueda recrear el escenario del
debate, mejor, pero es curioso como a veces con escasisimos recursos se
logran espectaculares resultados, por lo que tampoco es necesaria una
gran parafernalia de platés, cdamaras y asesores de imagen durante los
ensayos, para tener éxito. El ultimo cadidato presidencial con el que
trabajé hace pocos meses fue en su casita de veraneo, recluidos él y yo
solos. Durante dos dias buscamos que él expresara el discurso con sus
propias palabras. En un debate lo mas importante es la naturalidad y la
seguridad, y si no usas tus propias palabras no vas a ser natural y te
mostraras inseguro, porque no es tu mensaje. Por eso gran parte de mi
trabajo en la fase de ensayos, es desarrollar la naturalidad del orador.

Otra labor importante es enriquecer el discurso con mayor carga retérica,
uso de efectos verbales o paraverbales que permitan captar la atencién de
la audiencia. Pero sobre todo, son muy importantes el inicio y cierre de los
debates, son la parte mas esencial y deben ensayarse y recrearse muy
bien. En resumen, mi trabajo en esta fase se caracteriza en saber
proyectar un gran “efecto halo™ de mi cliente en el posterior debate, pero
eso del efecto halo, y la neurocomunicacion daria para un articulo aun
mas extenso que éste.

Hablaba al inicio de este articulo que el debate no se gana en el atril, y es
que hoy en dia se gana en redes sociales y en lo que los medios recojan
una vez finalizado. También decia que puedes ganar el debate y no ganar
votos, pero esto también daria para otro articulo. ©
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Consultor en estrategia y comunicacion
politica. Socio de El Instituto de Artes y
Oficios en Comunicaciéon Estratégica
(@fadopazo)

Principalmente desde la primera campana de
Barack Obama, hemos comenzado a escuchar
en publicaciones de divulgacién académica,
medios de comunicacion masiva y entre las
personas vinculadas a la comunicacion politica
(politicos, consultores, y demas), sobre el arte y
la importancia de contar historias. De algun
modo, hemos entronizado al denominado
storytelling (tal como se lo conoce en inglés),
como la nueva panacea, y casi el formato
indispensable, Unico, para una buena y efectiva
comunicacion. Pero, ;de qué se trata esto?
Poner un poco de luz sobre este asunto, es lo
gue vamos a intentar en estas lineas.

Lo primero que debemos destacar es, que mas
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alla de la supuesta novedad, nada de esto es del todo nuevo. De hecho, la
historia de la humanidad se ha basado en transmitir conocimiento, ideas,
experiencias de vida, emociones, de una generacion a otra, a través del
hecho de contar historias. Ha sido una forma de expresion y transmision
del conocimiento. Ha estado presente en las pinturas de las cavernas, en
las narraciones orales de las culturas indigenas, en los cantos de los
juglares y en las historias heroicas de todos los tiempos. Podriamos decir,
siguiendo a Roland Barthes (1981), “Innumerables son los relatos del
mundo... Bajo sus casi infinitas formas, el relato esta presente en todas las
épocas, en todos los lugares, en todas las sociedades; el relato empieza
con la historia misma de la humanidad; no hay, nunca ha habido un pueblo
sin relato... Todas las clases, todos los grupos humanos tienen sus
relatos...”. Dicho de otro modo, el contar historias ha sido, es, y,
seguramente sera parte de nuestra historia como humanidad.

A tal punto, han sido exitosas las narraciones en la historia de la
humanidad, que una parte importante de esta vive inmersa en una historia
a diario. Es el caso de quienes practican el catolicismo. La Iglesia catdlica
basa su dogma en una historia que se cuenta de generacion en
generacion desde hace dos milenios, y lo hace a diario. Todos los dias, los
feligreses van a misa, en la que reviven la pasién de Cristo, su muerte y
resurreccion. Cualquier misa tiene tres momentos claves en el como nos
nutrimos de esa historia: escuchamos un pasaje sobre la vida de Cristo,
ese momento da lugar a un sermén que lleva a introducirnos en ese relato
desde la propia experiencia de cada creyente, y finalmente, asimilamos la
historia alimentandonos del propio cuerpo y de la propia sangre de Cristo
en la comunién.

El storytelling se basa, fundamentalmente, en una necesidad humana.
Todos somos vulnerables, y muchas veces sentimos la necesidad de que
nos saquen de nuestra experiencia cotidiana. Y sobre esa vulnerabilidad
es que se sostiene la construccioén de historias, nuestra predisposicion a
querer construirlas, a sentirnos protagonistas de ellas y darles sentido, o si
no podemos, apropiarnos de historias ajenas y resignificarlas. Cuantas
veces nos hemos sentido identificados con un personaje de una pelicula,
de una serie de television o de un libro? Pues ese proceso que realizamos,
no es ni mas ni menos, que un proceso de enajenacion, en el que nos
ponemos en el centro de una historia que no es la nuestra, una experiencia
ajena a la que intentamos darle sentido, y con la que intentamos suplir
algunos vacios de nuestra cotidianidad. En cierto modo, el storytelling,
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como menciona Paul Ricoeur (2005), lleva a identificarnos con unos
modelos de conducta y a acomodarnos a ciertos protocolos.

La politica descubre el agua tibia

Pero, ;por qué, si es tan viejo como la historia de todos nuestros
antepasados, y lo venimos haciendo desde lo siglos de los siglos, ahora,
en el marco de la comunicacion politica hablamos del storytelling, como si
fuera una verdad revelada? ;Por qué sus acciones han subido como la
espuma?

En primer lugar, y casi de manera anecdotica, podriamos decir, que el
mundo de la comunicacion y el del marketing se han percatado que
estaban aburriendo mas que ver una caja de cartdn, o un robot de juguete
de décadas pasadas que solo andaba en linea recta para delante. Mas
aun, en lo que hace a la esfera politica, en la que todos pretenden
hablarnos de cosas tan complicadas para quien no esta especializado en
la materia como politica monetaria, presupuesto, ciclos de politicas
publicas, rendicidn de cuentas y demas etcéteras, basados en datos 'y
siguiendo una serie de argumentaciones logicas y racionales. Como nos
podria decir un nifo de las nuevas generaciones: Aburrido! Y mas aburrido
aun, cuando el promedio de los ciudadanos, so6lo pretenden resolver los
problemas de su cotidianidad. Ante el aburrimiento, el storytelling, permite
desacartonar la solemnidad de la comunicacion.

Y esto lo logra a partir de diferentes factores que vale la pena enunciar:

1. Las historias establecen confianza: Una historia no sélo cuenta una
realidad de manera distinta, también muestra un lado diferente. Con ella
se deja al lado la frialdad, permite mostrar aspectos desconocidos, tiende
a darle un tono intimista, de entrega y con ello se promueve la generacién
de confianza.

2. Son simples de recordar: Una historia, cuando es efectiva, logra plantear
en la psiquis del receptor del mensaje una cantidad de hechos unidos por
un hilo conductor, lo que lleva a que sea mas facil de recordar.

3. Son faciles de contar: al ser simples de recordar, también se hacen

faciles de transmitir. Y cuando son buenas historias, con los condimentos
que estamos buscando, dan ganas de ser compartidas. Debido a eso, las
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historias exitosas se van compartiendo con el boca a boca, generando su
viralizacion.

4. Contextualiza y pone orden en los datos que se brindan: una historia
influencia la interpretacién que las personas damos a los datos que los
politicos nos brindan. La historia en si misma permite ofrecer un contexto
para que diversos datos sean congruentes con el relato que estamos
construyendo, sean vistos como las causas de lo que los politicos vayan a
hacer, o como la consecuencia de lo que hicieron o estan haciendo.

5. La historia de la humanidad demuestra que apreciamos las historias:
cuando encontramos, segun los gustos y sensaciones de cada uno, una
buena pelicula, un buen libro, una buena cancién, las vemos, los leemos, y
las escuchamos, unay otra vez, sin cansarnos. Podriamos afirmar que,
como género humano, nos encantan las buenas historias y nunca nos
cansamos de relacionarnos con ellas, unay otra vez. Y ello, porque
transforman lo complejo en simple, y muchas veces, lograr dar una
dimensidn diferente a la cotidianidad de cada uno de nosotros. Las
historias, las buenas historias, aportan un condimento de simplicidad, tan
alto como la conexion que algunas veces se establece con una simple
mirada.

6. Crean una mayor conexién: nuestra empatia con las historias, crean una
conexién profunda y emocional. Conectan con nosotros de un modo muy
diferente a la l6gica de los argumentos racionales, I6gicos y funcionales,
que suelen dar los gobiernos a sus ciudadanos y los candidatos a sus
electores.

7. Las historias siempre apelan a nuestro lado emocional: cada uno de
nosotros, tiene dentro de si, una sensibilidad particular. Una historia nos
humaniza, nos acerca a otros, convirtiendo la imagen tradicionalmente fria
o calculadora que pueden transmitir los actores de la politica, en personas
en las que podemos confiar. Todos tenemos un corazén, aunque muchos
de los que escuchen o lean esto, lo creeran inverosimil, viniendo de una
persona dedicada a la consultoria politica.

8. Por otra parte, se ha dado un proceso de revalorizacion de las palabras.

Tal como dice el malo de una de las tantas aventuras del agente 007 en E/
Manana nunca muere: “Las palabras, seior Bond, esas son las nuevas
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armas”. ;Y por qué esta revalorizacion? Porque la comunicacion politica,
como he mencionado en otras oportunidades, esta basada en la intencion
de establecer una conversacion entre politica y ciudadania. Y en ese
intento, la politica busca establecer guiones que determinen de qué
hablamos y en qué tono lo hacemos. El problema, o el conflicto que se
presenta, radica en el hecho de que existen guiones en tensién que se
disputan la centralidad de la razén y la emocion de los ciudadanos: las
campafas electorales, entre los guionistas de las fuerzas politicas en
competencia, y en los procesos de comunicacién gubernamental, ocurre lo
mismo a partir de la dinamica gobierno-oposicion.

9. Pero también, porque la politica es conflictiva. Conflictiva alrededor del
reconocimiento de los problemas sociales, de cémo los priorizamos, y de
cuales son las posibles soluciones para resolver esos problemas. En el
marco de esa conflictividad, la politica busca dar sentido a todo eso. Y de
este modo, el storytelling resulta ser la receta del momento, intentando
inspirar la confianza y la creencia de los electores, apelando mas al
corazoén que a la razén, mas a la emocion que a la opinion. De este modo,
el storytelling, de manera difusa, poco a poco, se mete en nuestra
atmosfera mas intima.

Las caracteristicas de una buena historia: el ciclo vital del storytelling
Toda historia politica tiene un ciclo vital en su relacién con el ciudadano.
Al igual que en el proceso de construccion de una narrativa, todo tiene su
introduccion, su nudo y su desenlace o final. En el caso de la
comunicacion politica, cuando se utiliza de manera acertada, ese ciclo
puede ser resumido en tres etapas: heroismo, sabiduria, y mito.

Una primera etapa esta marcada por el heroismo, en la que la causa o el
actor politico se gana un lugar en la ciudadania a través de la
diferenciacion y el contraste con los otros. Esta, es la etapa del
posicionamiento, muy propia de los primeros tiempos de las campanas
electorales, o ya en el gobierno, el que abre la puerta a las decisiones
complejas de politica publica, estableciendo la agenda gubernamental, en
la que nuevos gobernantes, por ejemplo, definen quiénes seran sus
adversarios. Ese heroismo disruptivo y de contraste, con mayor o menor
agresividad, puede verse en la utilizacion de diversas herramientas de
comunicacion, pero donde mas facil lo encontramos es hurgando entre
los diferentes spots de las campafias de comunicacion. Obviamente, en
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esta categoria, podriamos mencionar aquella pieza de la campanfa de
2008, del presidente saliente de los Estados Unidos, Barack Obama, en la
que su discurso del “Yes, we can”, era acomparfado por la voz e imagen de
diversas celebridades de Hollywood. Pieza que, vale destacar, valié un
premio Emmy. También, en la invocacién al cambio ahora, para ponerle fin
al gobierno Sarkozy en Francia, que realizaba Francgois Hollande en su “Le
changement, c’est maintenant” (1) durante la campafia presidencial
francesa de 2012, apelando a los valores histéricos de la Revolucién
Francesa y del Partido Socialista. Pero también, en la figura del antihéroe
que pretende encarnar Pablo Iglesias con el “No me votes” (2) de las
elecciones espafiolas del 20 de diciembre de 2015, en las que convoca la
pureza del voto convencido apelando a la l6gica inversa.

Una segunda etapa, que podriamos denominar el tiempo de la sabiduria,
en la que la narrativa politica se gana la confianza de la poblacién o al
menos un parte de ella. Es el tiempo del hacer, de la consistencia en la
accioén politica, y en el que los ciudadanos van comprando la historia y
confiando en ella. En tal sentido, tal vez, el mejor ejemplo es la historia de
Ashley (3), el spot mds pautado en la campaiia de reeleccion de George W.
Bush en 2004. Una pieza publicitaria que reivindica y justifica las acciones
tomadas tras los atentados del 11 de septiembre (tocando un tema con el
que nadie queria jugar en esa campana, a pesar de las criticas a las
invasiones en Medio Oriente y Afganistan) y en la que la figura central del
relato, lo que podriamos denominar el Rey Sabio, el presidente George
Bush, no se expresa directamente. Pero sin embargo, esta presente, a
través de la cercania de un simple y sincero abrazo, y ocupa la centralidad
del mensaje en palabras de la propia Ashley, la protagonista de la historia:
“El es el hombre més poderoso de la Tierra y quiere asegurarse que estoy
bien”.

Finalmente, tenemos el tiempo del mito, en el que los ciudadanos
incorporan la conciencia de la narrativa, sintiéndose parte de esa historia.
Cuando se cumplen las tres etapas, es cuando la historia que se esta
contando ha ganado legitimidad, ya que ha logrado establecer en los
ciudadanos el horizonte de sentido que buscaba, dando respuesta a todos
los temores y expectativas de la poblacién. Obviamente, la construccion
de ese mito narrativo, en el que muchos se sientan parte, requiere de
tiempo y de una excelente planificacion estratégica y una buena gestion
de los tiempos. Buen ejemplo de ello, lo encontramos en Argentina, y en lo
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que fue el inicio de la campafa presidencial de Mauricio Macri, actual
presidente. Durante buena parte de su gestion en la ciudad de Buenos
Aires, el mensaje central de su comunicacion gubernamental era “BA, en
todo estas vos”, destinado a acercar la gestion y administracion de la
ciudad a los vecinos de la misma, pero también orientado a acercar la
brecha con quienes creian que Mauricio Macri, por su origen socio-
econdémico, era una persona distante. Asimismo, ese mensaje fue
acompanfado a lo largo de dos afios por visitas espontaneas, de quien
entonces era precandidato presidencial, a cientos de vecinos en todo el
pais. Ese trabajo en la busqueda de cercania y empatia, frente a un
gobierno cada vez mas distante y encapsulado sobre si mismo, tuvo su
correlato final en el propio inicio de la campana presidencial, en la que el
spot “Estoy con vos”, incluyente y continuador del “BA, en todo estas vos”,
mostraba al propio Mauricio Macri en esas visitas a lo largo del pais,
acompafado de una cortina musical en la que se hace referencia al
esfuerzo colectivo y al nosotros por sobre el esfuerzo de un lider individual

(4).

Nada es lo que parece... al menos no siempre

Como deciamos, a partir de su éxito en la ultima década, el storytelling se
ha convertido en el campo de la comunicacién politica en una especie de
término fetiche. Politicos que reclaman a sus equipos cual sera o debe ser
su historia, consultores prometiendo contar la historia jamas contada,
gobiernos dedicados a buscar la construcciéon de un relato, a veces,
ficticio (con el problema de muchas veces creerse su propio cuento) se
han transformado en una realidad en el dia a dia de la comunicacion
politica.

Con esto, no pretendo decir que el recurso es indtil. Pero si, plantear que
un excelente relato no es la cuspide del Everest. Si bien resulta un
instrumento valioso de conexidn entre la politica y los ciudadanos, en
particular cuando los actores de la politica (dirigentes, partidos, gobiernos,
etc.) saben qué contar y cémo contarlo, no es menos cierto, que los
analistas y especialistas en la materia se han centrado, precisamente en
los casos de éxito, dejando de lado casos en los que el storytelling no ha
servido para conseguir los objetivos propuestos por los equipos de
comunicacion, y por ende, ello ha impedido adentrarnos en los posibles
riesgos o causas de los fracasos del instrumento. El storytelling, como
todo en la vida, también puede fallar. A veces por exceso en su uso, en
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oportunidades por un uso fuera de tiempo y lugar, o por incoherencias
entre la historia y los personajes u organizaciones con las que se
pretenden simbiotizar.

De este modo, podriamos decir que el storytelling, al igual que el mundo
occidental desarrollado, tiene su principal amenaza en ISIS. Sélo que en
este caso, no se trata de un grupo terrorista del Medio Oriente, sino de
cuatro palabras: Incongruencia, Soledad, Incomprensién y Saturacién.
Cada una de las cuales, puede presentarse en exclusiva o bien
interrelacionadas entre si.

Con incongruencia, pretendo poner en evidencia el esfuerzo sobrehumano
que algunos realizan para construir imagenes de politicos en campana o
gobiernos que tienden a subestimar al ciudadano. El esfuerzo es valido,
pero en los ultimos tiempos, con el objetivo de construir una narrativa
convincente, nos encontramos ante la particularidad de construir
ficciones. Una de esas ficciones, entre lo que se pretende sery lo que
realmente se es, podemos encontrarla concentrada en la campana de
Hillary Clinton, en la ultima eleccién presidencial de los Estados Unidos.
Bajo el mensaje “I'm fighting for you” (Estoy peleando por ti), pretendia
construirse un relato que acercase a la candidata demoécrata a la
conformacion y consolidacion de una coalicién de multiples minorias
desfavorecidas y desprotegidas. Sin embargo, ya desde el inicio de la
primaria democrata, era complicado sostener que seria la abanderada de
los humildes, la que pondria bajo control los poderosos intereses de Wall
Street 0 a los lobbystas de Washington DC. ;Como era posible tener éxito
en esta tarea, cuando era la campafia que mas recursos recaudaba de las
grandes corporaciones, cuando cobraba cientos de miles de délares por
dar una serie de conferencias “secretas” ante directivos de Goldman
Sachs, o cuando ella misma, a lo largo de los ultimos treinta afios (primera
dama de Arkansas, primera dama de los Estados Unidos, senadora por
Nueva York, secretaria de Estado), habia sido parte del establishment
politico y financiero que pretendia criticar? Como supo decir su
contrincante en las primarias, el senador Bernie Sanders, tarde o
temprano, seria rehén de quienes la han apoyado a lo largo de tres
décadas. Asimismo, si hubiese pretendido presentarse como una
defensora sensata y racional de los grandes intereses corporativos, para
muchos americanos, la decision también hubiese estado clara, ya que
entre un gerente del sistema, y uno de los duefios del sistema, la
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preferencia por el ultimo, cae como fruta madura.

Un segundo problema en la construccion de narrativas, es lo que
podriamos denominar como la soledad del poder. En tiempos de
sociedades con una vocacion de relaciones mucho mas horizontales con
el poder, en las que los ciudadanos lo interpelan de igual a igual, ponerse
por encima de ellos o incluso aparentarlo, es un error. Ya son pocos los
ciudadanos que pretenden o buscan un lider salvador que solucione los
problemas con una varita magica de un dia para otro. Hoy, la ciudadania, a
través de diversos mecanismos, como las redes sociales por ejemplo,
estd mucho mas informada y mucho mas participativa en lo que hace a la
construccion de la opinion y las decisiones colectivas. Por eso, cuando en
una campafa electoral existe un aislamiento de los candidatos, o ya en los
gobiernos hay un encapsulamiento del mismo en los distintos entornos
palaciegos que pueda haber, se produce una contradiccion en la relacion
de comunidad que pretende establecerse con las narrativas, y por ello, la
ciudadania opta por darle la espalda a esas figuras y proyectos,
dejandolas hablar solas frente al espejo. Una narrativa politica, tal como
se plantea desde el storytelling, esta destinada, ya no a convencer o
persuadir, sino a que el ciudadano sea un creyente movilizado de la
historia, se sienta parte de una causa superadora, y participe de ella, como
actor. O al menos esto es lo que se le pretende hacer creer. Por eso, una
de las causas por las cuales, las narrativas fallan, es cuando habiendo
convocado a la participacion, se impulsa a los miembros de una
organizacion politica o a la ciudadania en su conjunto, a través de la
coaccion o la indiferencia, a meterse en una espiral del silencio. Cuando
esto ocurre, la mas perjudicada es la propia narrativa que pretende
establecerse, ya que existe un efecto negativo de la soledad derivada de
ese silencio, que impide que la organizacion o el actor autor de la misma,
se sensibilice con la idea de aceptar el cambio, a veces necesario, o bien
que sea desarrollada en otro contexto.

Derivado del encapsulamiento del que hablabamos antes, el tercer
problema, y puede que el mas grave de todos en épocas de emergencia,
es la idiotez humana. Tal como sucede con el ridiculo, de eso no hay
retorno, no se vuelve. En situaciones extremas, en las que la narrativa
empieza a deteriorarse, y desligarse con ello de la poblacion, algunos
politicos, y algunos colegas consultores, apelan a la audacia, sin medir
consecuencias. Asi, llegamos a sobreactuaciones, que en vez de frenar el
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problema de comunicacién y de legitimidad politica, lo aumentan.
Recuerdo el aiio 2001 en mi pais, Argentina, cuando en un intento de
establecer una relacion de simpatia entre el presidente Fernando de la Rua
y la ciudadania, que permitiese, de alguna manera, blindarlo de las
consecuencias de una mala situacion econdémica y social, su equipo de
comunicacion, y él mismo, decidieron ir al platé del programa televisivo
mas visto en el pais, conducido por Marcelo Tinelli (5). Nada bueno podia
salir a priori, tratdandose de acercar a un personaje culto, sobrio, e
intelectual, a uno de los shows mas banales de la historia de la television
argentina. Sin embargo, fue peor. El presidente cometiendo errores
groseros, como no acertar con el nombre de la esposa del conductor del
programa, desorientado sin saber por donde salir del estudio, o con una
custodia incapaz de evitar que un joven lo increpara en vivo, fueron
pruebas de un ciclo cumplido y de un presidente en extremo débil para
afrontar cualquier crisis.

Finalmente, un ultimo problema de este ISIS, es la saturacion. Como
mencionaba anteriormente, la construccion de una historia que contar,
implica saber de antemano, que tiene un principio, un desarrollo y un final.
Las historias, para que tengan éxito, deben crear un horizonte de sentido
de hacia donde vamos como sociedad, y deben llevarnos a alguna parte.
El resultado exitoso de una narrativa, no implica que necesariamente,
siempre deba repetirse. Como todo en la vida, existen ciclos y las historias
politicas, tal como vimos, no quedan excluidas de esta regla. Una vez que
llegamos al punto de llegada, es necesario construir una nueva narrativa,
reinventarla para que ese punto de llegada se transforme en un nuevo
punto de partida. Sin embargo, ocurre a veces, sobretodo con las
narrativas exitosas, que el enamoramiento con una narrativa, por parte de
quienes la crearon, por parte de quienes se sienten comodos con ellas,
optan por repetir la historia una y mil veces, saturando a la ciudadania, y
muchas veces, sin ofrecerle a ésta un nuevo destino. En esto ocurre como
cuando miramos alguna telenovela con buen rating y los productores, ante
el éxito, deciden alargarla, agregando capitulos en los que se rememoran
pasajes cruciales de la historia, una y otra vez. Lo que suele suceder es
que la audiencia, empieza a cambiar de canal mas seguido. Circunstancia
similar, sucede en la comunicacién politica, s6lo que no s6lo cambiamos
de canal, sino que los ciudadanos, cambiamos la valoracion que tenemos
de determinado dirigente politico, cambiamos la aprobacion y legitimidad
de las politicas publicas que lleva adelante un gobierno, y sobretodo,
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cambiamos el voto. Por eso, ante historias exitosas, es necesario, e
indispensable, entender los contextos cambiantes, analizar la sociedad en
profundidad, y no sélo lo que quiere verse, y por sobretodo adaptarse al
cambio, para comenzar a contar una nueva historia.

Laregla de las E3+H

Frente a esta serie de problemas con los que se puede encontrar la
construccion de narrativas, existe algo asi como una receta, a mi gusto, la
mejor de todas, que permite mayores posibilidades de éxito a la hora de
enfrentar este desafio. Esta conjuncion es la que puedo sintetizar en una
especie de formula matematica que quedaria configurada de la siguiente
manera: E3+H. ;Qué es esto? La respuesta es FEtica, Estética y Epica,
sumado al Hacer.

En primer lugar, cualquier, construccion de narrativa debe estar basada en
una ética determinada. Como saben, el término ética proviene de la
palabra griega ethos, que originariamente significaba “morada”, “lugar
donde se vive" y que termind por sefialar el “caracter” o el “modo de ser”
peculiar y adquirido de alguien. Es decir, en otros términos, pretendo hacer
referencia a que la historia que se pretenda contar, tenga un conjunto de
normas que vienen del interior, del propio proyecto politico que se
pretende expresar, y que, obviamente, sea congruente con quien pretende
encarnar esa historia. Una serie de normas, principios, que indiquen de
manera clara lo que es correcto o incorrecto, lo bueno y lo malo en nuestra
sociedad y nuestra conducta diaria. La ética es la obligacién efectiva del
ser humano que lo debe llevar a su perfeccionamiento personal, el
compromiso que se adquiere con uno mismo de ser siempre mas
persona; refiriéndose a una decision interna y libre que no representa una
simple aceptacion de lo que otros piensan, dicen y hacen. El segundo
elemento de la trilogia de las E, tiene que ver con la estética. Estética, no
sélo relativo a lo bello o lindo del lenguaje comun, sino, mas bien, en
términos de la generacion de una percepcién o sensacion determinada. Es
decir, en el caso al que nos referimos, una forma de expresar la historia
que pretendemos contar, que como bien manifiesta Hegel debe expresar
tres caracteristicas: regularidad, conformidad y armonia. En tal sentido, un
buen ejemplo de ello, en la comunicacion politica latinoamericana del siglo
XXI, lo podemos encontrar en la Revolucion Ciudadana ecuatoriana, donde
a lo largo de casi 10 anos, los colores de la bandera ecuatoriana y la
palabra “patria”, han sido parte inseparable del proceso comunicacional.
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La tercera E, es la que se refiere a la épica. La construccion de la narrativa,
debe ser épica, en términos de pretender generar una epopeya, una
historia heroica en la que se venza al mal, a los ejércitos que estan en otro
lado de la batalla. Pero también, debe ser una épica, que apele al
involucramiento colectivo, que logre que los ciudadanos se sientan parte
activa de esa historia que se esta contando, que sean protagonistas.

Ahora bien, por ultimo, hay una cuestion que vale destacar. Hasta aqui,
hemos hablado de cdmo construir una historia, de como contarla. Y ello es
fundamental para convencer y persuadir a los ciudadanos, pero hay un
elemento que junto a las tres E, termina siendo el factor decisivo: jHacer!
jHacer la historial jVivir la historia!l Podemos tratar de contar una historia,
pero hacerla, caminar la calle, relacionarse realmente con los ciudadanos,
supera ampliamente las palabras y las imagenes. El hecho, siempre
supera al dicho, y a lo que se cuenta. Y es asi, porque el hacer, cuando es
ejemplificador, marca el camino, y logra escenificar y ritualizar lo que
pretendemos de los ciudadanos desde la politica.
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Amanecemos a la tercera década de este
convulso siglo XXI y pareciera que la
democracia liberal como sistema politico, cada
vez flaquea mas a partir del momento que viven
los partidos los politicos en Occidente; en un
contexto donde los ciudadanos confian mas en
figuras individuales en torno a las cuales se
construyen imaginarios potentes de liderazgo
publico en ambitos como el gobierno, las
empresas, los gremios, el periodismo y muchas
otras esferas de alta visibilidad que son
referentes de opinidn, acciéon u omisién por
parte de audiencias cada vez mas digitales y
prosumidoras.

La Marca Personal politica se ha convertido en
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un aspecto de alta relevancia en la construccion del relato del nuevo lider
politico en Occidente, sin embargo, la evolucidn de este concepto nos
sigue sacando —para fortuna de la politica misma— del estadio del
magquillaje, el vestido largo, la corbata o el jean a un escenario de mucha
mayor hondura y sostenibilidad como el de la Marca Poder. Tom Peters
nos hizo profundizar en 1990 en la importancia de la marca del yo desde
el liderazgo con base en una aproximacion muy valiosa que desato varias
importantes reflexiones en tiempos de crisis del colectivo y de
preponderancia de la visibilidad individual bajo los conceptos de imagen y
reputacion.

La Marca Poder es una forma de entender el término Personal Branding,
sin pretender abarcar la totalidad del concepto o ser la mejor
aproximacién. Enmarca al sujeto en un analisis a profundidad de las
experiencias de forjamiento personal en la infancia, desde la cuales el
sujeto comporta sus mas escenciales rasgos de personalidad y se
expresa de manera auténtica en un camino que permite potenciar al lider
publico que es coherente y consistente con sus apuestas.

Las recientes campanas politicas en Espafia y América Latina demuestran
la vigencia de personajes por encima de organizaciones y partidos. Se
trata de individuos que operan como corporaciones con su propio tanque
de pensamiento, con su propio estilo, con un relato ideoldgico particular
que parece responder a las demandas de territorios con tensiones en las
que ya la propuesta institucional de las estructuras tradicionales colapsé y
los electores parecen confiar mas en personas que enarbolan banderas de
independencia y distancia con los equipamientos que solian fortalecer a
los anteriores lideres politicos.

Es inviable hoy un lider publico que no entiende la calle, la vereda o los
lugares donde habita la gente como su escenario natural y de la misma
forma aborda los social media como escenarios y no como canales de
trasmision. La Marca Poder apela a un gerenciamiento integral de la
marca fisica y digital, ambas concebidas como un todo, ambas pensadas
desde la realidad particular de los ciudadanos, quienes hoy ademas se ven
impactados por la robética, la inteligencia artificial, los bloques de control
digital y la realidad virtual.

Se es marca, mas alla del nombre, de la iconografia que impacta los
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sentidos, del vestuario y sus equipamientos, de la imagen externa e
incluso de aquello que se transmita, pues finalmente todo eso debe
responder a algo mucho mas profundo, estratégico y que debe orientarse
desde la clara postura de que nadie nunca construye marca, y todos
siempre tenemos la posibilidad de identificar nuestra marca, esa que va
desde la prueba de embarazo hasta la tumba.

¢Primeros pasos para hacer realidad una marca personal sostenible en
politica? Nunca piense en Crear: Las marcas humanas e incluso las
organizacionales ya lo son desde el origen incluso aunque haya o no un
trabajo de marca; con o sin departamento de marketing o una dircom. Se
es marca desde el origen hasta la memoria luego de haber perdido la vida.
Las audiencias perciben de manera selectiva desde su motivacioén e
interés e identifican los disfraces facilmente.

Trate de identificar cual es su origen en el sentido mas estricto y
cronologico de la palabra es esa fuente que le permitié forjarse como
persona, como lider, como dirigente, como politico, como integrante de
una familia. Todas estas dimensiones son los primeros espacios de
experiencia-persuasion.

Trate de obtener una respuesta amplia a la pregunta: ;Qué dicen los
demas que es usted? No se trata de mortificarte con la lamentable
tendencia que tienen miles de seres humanos de solo hablar mal sobre
una persona, sino de hacer un sencillo ejercicio basado en un cuestionario
que le entregues a un grupo de diez personas que te conocen desde hace
muchos afos y que sean ellos los que midan ciertas variables de
reconocimiento. Cruce variables y observe tendencias que pueden ser
utiles.

Pida un registro de sus redes sociales de mas habitual uso, como
Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter, YouTube, entre otras, por medio
de las cuales se puede extraer informacion publica e invisible sobre
aquellos contenidos, horarios, tags, palabras recurrentes, comunidad,
interaccioén, motivacion, interés e incluso desviacion, mala reputacion,
confusién o desenfoque.

Concéntrese en un valor y maximo en tres temas: Es cierto que un
gobernante como un alcalde, un jefe de provincia, un prefecto o un
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presidente debe manejar muchos temas, pero también es claro que el
proceso de memorizacion humana permite la asociacion de una persona
con un valor o con un maximo de tres temas sencillos.

Su historia no es irremediable, empiece ya a gestionar su futura crisis:
Vivimos tiempos donde la informacioén pulula a gran velocidad y tanto en
la Internet como en los demads soportes de esta macro plataforma del
ecosistema digital, la informacién se convirtié en un activo muy util para la
construccion o deconstruccién de cualquier carrera. El problema no son
sus antecedentes sino cdmo se prepare usted para saber como pisar el
terreno y cdmo manejar una crisis por esa historia no deseada que
generalmente sacan a relucir los rivales. No la oculte, muéstresela, pero a
Su equipo estratégico para que la sepa manejar.

Tanto vestuario como equipamiento deben convertirse en un asunto de
naturalidad: Por eso todas las propuestas de disfrazarlo(a) deben ser
desechadas. En su propio armario y en su propio estilo esta la respuesta
para poder generar una imagen consistente, eficiente, focalizada y que lo
haga sentir cdmodo. Los disfraces se rompen en el uso diario.

Lea bien su territorio y sus audiencias: Quiza esa forma por medio de la
cual usted busca conectarse con las personas no es la adecuada y parte
de una mirada individual o de su grupo de trabajo. Trate de investigar
sobre el territorio que es foco de su objetivo como lider politico, recorra
plazas de mercado, calles, buses, converse con la gente, consulte
expertos, dude de cada uno de los temas que cree dominar y manténgase
siempre bien informado.

Deje de buscar modelos para quererse parecer a y mejor busquese a si
mismo y busque el apoyo de quienes saben, para forjar una marca con
criterio politico. Lo suyo no es ser modelo de pasarela, cantante, YouTube
influencer o artista; la trascendencia del tema politico amerita
consistencia, conocimiento, criterio, saber tratar los temas, pero también
saberlos callar.

Genere una estrategia de marketing digital: Deje de improvisar con la

secretaria, su sobrino e incluso usted mismo. Gerenciar su marca digital
es mucho mas que actualizar redes o0 manejar una pagina web. Hay que
darle una orientacion estratégica y un manejo integral a su marca y para
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generar una marca solida hay que invertir en expertos y en la visibilidad
adecuada que hoy los canales digitales ofrecen incluso igualando y
superando a los medios tradicionales.

La Marca Poder se convierte, asi, en una alternativa para la construccion
de imaginarios genuinos, transparentes, comprobables en la vida digital y
la vida real. En tiempos donde la huella digital ya no esta en los dedos sino
en los historiales de data que dejamos diseminados por doquier, gerenciar
bien la marca personal nos permitira combatir las fake news, pasar de lo
corporativo a lo humano y en medio de las crisis nos permitira el urgente
retorno al ser, desde y hacia el cual estamos llamados en un permanente
anhelo tan humano como ver nuestro futuro en la mirada al horizonte y no
hacia el pasado que es hoy uno de los mas graves problemas que afronta
la politica en tanto actividad para el logro de acuerdos sobre el porvenir,
mas alla de las heridas o los errores que hayan quedado registrados en el

pasado.
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El 12 de diciembre de 2019, Boris Johnson llevd
al Partido Conservador a su mayor victoria
electoral desde 1987 y hundié a los laboristas
de Jeremy Corbyn en su peor resultado desde
los afios 30. El debate se habia fijado segun el
frame, segun el enfoque, que Johnsony su
estratega jefe en el 10 de Downing Street,
Dominic Cummings, se habian propuesto y que
concentraron en un efectivo eslogan: Get Brexit
Done.

Brexit ya. Un enfoque que, como el mismo
liderazgo de Boris, polarizaba nitidamente, que
le beneficié claramente ante la fragmentacion
de la oposicion y que, a parte de a sus
intereses, solo sumo beneficio a los
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independentistas de Nicola Sturgeon, claros partidarios del no al Brexit,
arrasando en Escocia con 48 de los 59 asientos que se elegian. Se supo
plantear la campafia como un “remate final” del ya demasiado lejano
referéndum de junio de 2016, y eso alimenté las opciones con los
discursos mas nitidos y defendidos con un liderazgo politico mas potente
y sindbnimo de capacidad de resolucion.

Al saberse los resultados, el flamante primer ministro reelegido, reforzado
por una amplia mayoria absoluta, comparecio con un nuevo eslogan en el
atril y tras de si: “The People’s Government”. El Gobierno del Pueblo, de la
gente. En la linea de aquella Lady Di que al morir en un tragico accidente
en 1997 fue bautizada por el entonces primer ministro Tony Blair como
“La Princesa del Pueblo”. Y todo en la linea de la divisidn que Boris y sus
estrategas trabajaron por hacer cuajar los convulsos meses previos a la
convocatoria electoral de finales de 2019: “El Parlamento contra el
pueblo”.

El primer ministro, asi, estigmatizaba a sus adversarios (transfugas
incluidos) que en Westminster le hacian fracasar a cada votacién desde
que fuera elegido como sustituto de Theresa May en julio de 2019, y él
persistia en ello insistiendo que él simplemente pretendia culminar el
mandato del pueblo britanico en el referéndum sobre la salida de la Unién
Europea. Sus adversarios eran, segun este frame, sinénimo de freno, de
obstaculo, de inoperancia, de bloqueo. Mientras que él se mostraba
infatigable al desaliento, siempre optimista y socarrdn, persistiendo en la
necesidad y los beneficios de ejecutar el Brexit inmediatamente.

Y gano en zonas donde el Partido Conservador no lo habia hecho nunca.
Por ejemplo en zonas industriales que siempre habian votado laborista.
Con la promesa de tirar el Brexit adelante, una causa nada facil, que el
optimismo, la decisidn y la persistencia de Johnson hizo creible que
muchos dejaran en sus manos. Los efectos de una confrontacion tipica en
lo que Christian Salmon ha descrito como La era del enfrentamiento, titulo
de su ultimo libro (2019), que subtitula “Del storytelling a la ausencia de
relato”.

Y en esta filosofia se basé Dominic Cummings para trabajar la amplia

mayoria que sabia que su lider, Johnson, necesitaba (y no tenia) desde
que se convirtié en el lider tory el 23 de julio de 2019. Desde esa fecha, el
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lider y su principal spin doctor, los dos en el ojo del huracan, diana de las
criticas de la oposicion y de la prensa mas hostil, pasaron a sufrir una
cruda realidad en Westminster. Y derrota tras derrota, retraso tras retraso
en la concrecion del Brexit, Boris persistia en ello sin amilanarse. No en
vano, hasta la prensa britanica mas escéptica con él le reconocia su
“infatigable optimismo”.

Johnson habia ganado las primarias conservadores argumentando que el
verdadero problema del pais no era el Brexit sino el pesimismo que habian
difundido los enemigos de la ruptura con Europa. ;Optimismo
sobreactuado y cuento de la lechera? ;O liderazgo y generacion de
expectativas que impulsan? Sin duda, un Boris Johnson sinébnimo de
liderazgo contemporaneo, al no dejar indiferente y al generar profundas
filias y fobias, hacia sentir a unos lo primero y a otros todo lo contrario.

El optimismo como bandera es un clasico que en nuestro tiempo tiene
mas opcidn de cuaje si se sabe identificar una pulsién social proclive y un
publico significativo que la pueda avalar en las urnas. “Yes we can”,
propuso Barack Obama en el momento y a una pulsion social adecuados.
¢Qué se podia? Respuesta: “Hope”, el otro eslogan demdécrata de aquella
campafa. Esperanza. Todo saldra bien. Confiad. Y Obama acababa
muchos de sus discursos en aquella campana de 2008 con un ambicioso
“We can change the World!". No sélo Estados Unidos. Si le alzaban con la
victoria, aquellos norteamericanos iban a cambiar el mundo. Ahi es nada.

Cummings, el actual gran estratega de los conservadores britanicos, ha
sido siempre seguidor de la teoria de comportamiento conocida como
OODA: Observar, Orientarse, Decidir y Actuar. La teoria, disefiada por el
estratega y militar, coronel John Boys, defiende aplicar la agilidad frente a
pesados adversarios. Y eso se ha dejado notar clasicamente en el método
de trabajo de Cummings, sintetizable en cuatro pautas estilo OODA.
Escuchar (sobre todo algoritmos y encuestas). Tener el poder absoluto en
su dmbito de decisidn, cosa que pacta con el lider (o pagador) de turno.
No admitir la disidencia: al aterrizar en el 10 de Downing Street ya advirtio
que quien discutiera sus decisiones se podia considerar despedido. Y
evitar las filtraciones: también amenazé con el despido a los miembros de
su equipo (y alrededores) que las hicieran. La obsesion por la filtracion,
por cierto, cabe decir que tiene una cierta base metodoldgica.
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De la ingente cantidad de informacién (los macrodatos) que dejamos a
diario como rastro, como huella, por ejemplo en las redes sociales
digitales, sélo se divulga una infima parte. Asi es como Google, Amazon,
Google, Facebook o Apple estan adquiriendo un conocimiento sin
precedentes sobre lo que pensamos, lo que sentimos, lo que nos gusta,
cdmo nos relacionamos, qué buscamos o por dénde nos movemos. Todo
ello, pasado por algoritmos analiticos, da un poder de prediccion de los
macrodatos (Big Data) que asusta... y que en la campaia del Brexit
Cummings ya habia puesto en danza.

Aplicando el particular método OODA de Cummings, es indudable que
Boris Johnson hizo una apuesta estratégica por asumir un liderazgo
basado en la linea dura del Brexit como manera de positivizar lo gris y
confuso que habia defendido su predecesora Theresa May con poca
conviccién. Algunos defenderdn (no sin parte de razén) que May intenté
gestionar la complejidad en medio del bombardeo simplificador de
brexiters y remainers, que defendian sus posiciones como en un estadio
de futbol, sobre todo con arengas, inflamacién en el lenguaje, poca cabeza
y mucho corazén. ;Pero no es acaso este proceder el que coloniza la
accion politica la mayor parte de unas cada vez mas cortas legislaturas
(alli donde esta permitido por ley que se puedan acortar)?

Johnson, en este sentido, supo identificar esta ventana de oportunidad,
supo tejerse un relato emocional a medida y supo asumir con conviccion
el rol elegido para la ocasién. Tocaba vestir de optimismo la neblina de
temor a las nefastas consecuencias del Brexit que se habia impuesto
entre la clase politica y en la opinién publicada. Y eso implicaba fijar de
entrada un deadline cercano y mostrarse inflexible en su defensa.
Apostarlo todo al rojo (o hacer sentir que asi seria) era parte de lo
expeditivo, decidido y resolutivo que queria proyectarse Boris en contraste
con la incapacidad ejecutiva de su predecesora y con el bloqueo sin
alternativa definida ni plausible que ofrecia la oposicién liderada
formalmente por el laborista Jeremy Corbyn. Morituri te salutant. Duelo a
vida o muerte (politica), pero revisable al poco tiempo, como casi todo en
los tiempos atropellados y relativistas que corren. Y le salid mas que bien.

Imagen de portada de Andrew Parsons/ i-images
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La historia de Helen Gahagan Douglas podria
iniciarse de manera comun y poco novedosa,
como casi todas las biografias de mujeres
desconocidas que... por arte de magia un dia
aparecen como medicina para curar nuestra
ignorancia. A partir de ahi, decenas de
personas empiezan a compartir su historia
como si lo ultimo que nos quedase por hacer
fuera eso, compartir su historia, como si ella no
hubiese existido jamas. No me digais que no:
os sentis las personas mas sabias del mundo
cuando compartis historias que nunca habiais
escuchado...

La historia de Helen Gahagan Douglas podria
iniciarse, como digo, de manera comun y poco
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novedosa: fue una pionera estadounidense... tremenda politica... actriz,
jhasta cosecho éxitos!, representé a California en el Congreso
estadounidense por el Partido Demécrata... también fue la Reina Malvada
en Blancanieves y los siete enanitos... Y todo esto en la primera mitad del
siglo XX. ¢ Ya os habéis aburrido?

Déjenme que aproveche esta ocasion para compartir el pequeno
experimento que hice entre diez personas de mi entorno. “Sin buscarla,
decidme si os suena este nombre: Helen Gahagan Douglas”. Ninguna de
esas diez personas supo responder quién era. “Douglas” si les sonaba,
porque Douglas en Espafia es la marca de una tienda de cosméticos y
drogueria, y asi me lo trasladaron: “Me suena de ir a comprar”. Douglas,
ademas, era el apellido del marido de Helen. Desde principios de siglo, en
Espana, las “sefioras de” no decian ni su nombre.

En palabras de la filésofa Carolin Emcke, “No somos unicamente lo que
gueremos ser. Somos también lo que los otros hacen de nosotros”. ;Qué
hemos hecho de Helen Gahagan? ;Qué hemos hecho de la mayoria de las
mujeres politicas que abrieron el camino a las demas? Si pensamos desde
el punto de vista del liderazgo politico, no todo vale, porque no han sido
s6lo hombres los que han estado, aunque la mayoria de personas que
siguen estando y siguen copando los principales puestos de
representacion sean hombres. La historia se ha convertido en la principal
enemiga de las mujeres porque las mujeres politicas son las grandes
olvidadas.

Es posible que sobre Victoria Woodhull, Margaret Chase Smith y Shirley
Chisholm se haya escrito mas en términos politicos que sobre Helen
Gahagan. No obstante, su posicion politica destaca porque su eleccion
convirtio a California en uno de los primeros estados en elegir a mujeres
para la camara baja. Richard Nixon puede que nos suene mas, quizas
porque fue el 36 y 37 presidente de los Estados Unidos. En Estados
Unidos, algunos la recordaran porque en 1950 Gahagan fue derrotada por
Nixon en su carrera al Senado. Nixon se refirio a ella como “la mujer rosa”,
refiriéndose también a su ropa interior. Pero vamos por partes haciendo
un intento por aburriros mas, ya sabéis, no quiero que os convirtais en
héroes y heroinas de las redes sociales al compartir esta historia...
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El tiempo

Sus viajes a Europa durante los afios 30 la toparon con la evidencia de los
riesgos del fascismo. Fue miembro de la Camara de Representantes de
los Estados Unidos entre 1940 y 1944. En 1940 Franklin D. Roosevelt se
convertia por tercera vez en presidente por el Partido Demdcrata. Esta
figura politica hay que contextualizarla en el tiempo y también
geograficamente, porque su participacién politica coincide también con el
final de la Il Guerra Mundial. Estados Unidos fue una de las
superpotencias vencedoras, juntos con la Union Soviética. Después, el
mundo fue testigo del desarrollo de la intensa y larga Guerra Fria. En
Estados Unidos se inicia una gran revolucion cultural y el desarrollo de su
industria.

El producto

“Douglas” puede que nos recuerde a un producto actual por ser una tienda
de uso habitual en Espafia. No obstante, Helen Gahagan era también un
producto politico. ;Por qué? Porque se hizo andando. Fue actriz antes de
participar en politica. Tuvo focos antes de que los focos se posaran sobre
ella como representante publica. La conocian. Tenia seguidores. E
influenciaba. Muchas politicas empiezan al revés, teniendo como principal
objetivo incorporar en sus acciones estrategias de conocimiento.

Una de las personas mas interesantes de esta época no fue el presidente
de los Estados Unidos, sino su mujer, Eleanor Roosevelt, la primera dama
del mundo (7). Ella escribié en Lo que aprendi viviendo: “iSer capaz de
llegar a la gente! Esa es una habilidad que los actores adquieren porque
deben aprender a calibrar a su publico. Helen Gahagan Douglas reconocio
que su formacion como actriz le habia servido mucho en su carrera
politica. Habia aprendido a observar al publico para advertir sus
reacciones. Cuando se daba cuenta de que no estaba consiguiendo
comunicar lo que queria o causar la impresion que esperaba, cambiaba de
discurso, si era necesario, y lo expresaba en términos afectivos”. Digamos
que la suma de sus dias fue la consecuencia de sus decisiones. Dej6
“marca”, y no sélo como un producto, de cine o de teatro. Dejé marca en la
sociedad y en sus companieros de partido porque en el contexto
internacional en el que se encontraba Estados Unidos, ella utilizé su fama
para trabajar por los derechos de las mujeres y por los derechos para los
afroamericanos y los trabajadores.
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Lo que se recuerda

No nos vendra a la mente una mujer con la palma de la mano izquierda
abierta mientras la derecha sujeta un micréfono. Esta dando un mitin.
Detrds aparece un cartel simple donde se lee bien grande “Elect Douglas”.
Tiene una camisa estampada de manga corta. La chaquetita la soporta
sobre sus hombros. No hay fuente fiable que nos garantice qué dijo, qué
prometié o con quiénes se comprometio. Muchos la recordaran por como
Nixon la catalogé, de “rosa”. Mary McCarthy y Hannah Arendt ya
criticaban, en la misma época, las criticas que recibian por sus libros o por
sus articulos, y las recibian por sus propios colegas. La critica, siempre
asi: patriarcal. No os olvidéis: en la medida en la que unas personas
ganan derechos, otros creen perder sus privilegios. ;Como reaccionan?
Atacando. Lo que se recuerde de ella es todo aquello que se debe superar
cuando hablamos de mujeres en la politica. Cuando aprendamos un poco
mas sobre su figura habra que reconocer que la prensa, un siglo después,
sigue siendo critica y sigue olvidandose de contar qué dijeron, porque
priorizan el cémo vistieron.

Ya podéis compartir esta historia que, desde la ironia, no he querido dejar
de deciros que dependiendo de como la compartais, y como la contéis, la
estaréis reescribiendo. La historia de la participacion de las mujeres en
politica siempre sera la gran deuda pendiente con la sociedad, con las
generaciones pasadas, con las presentes y con las futuras.
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En los ultimos cinco afos he trabajado en tres
gabinetes, dos de ambito local y uno
autonoémico. He sido dircom de un gobierno
local, asesor técnico de comunicacién en una
consejeria del gobierno de Balears y ahora, jefe
del gabinete del primer ayuntamiento.Creo que
es necesario apuntar el contexto porque cada
uno de estos gabinetes presentaba sus
particularidades, y aqui trataré de resumir los
puntos en comun entre ellos.

El tablero mediatico

(1) El principal factor compartido es que existe
un liderazgo politico central, en el que los
actores del gabinete actuan e interactuan
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desde el perimetro, como unas piezas de ajedrez. El tablero es
principalmente mediatico: todo se evalua bajo el rasero de los media.
Trataremos de calcular los tiempos y las palabras en atencién a como lo
van a enfocar después los compafieros de prensa. Una comision
parlamentaria, un pleno municipal o un “canutazo” con los medios, debe
estar lo mas calculado y limitado posible.

(2) Por eso es fundamental conocer el ambiente, en términos de Easton, el
contexto. Y el contexto viene dado por las noticias que nos llegan a través
de los canales de comunicacion tradicionales y de los digitales. Todos los
miembros de los gabinetes en los que he trabajado son nativos digitales,
en muchos casos early adopters, y estamos conectados a todas horas por
condicion natural.

(3) En esa disposicion casi horizontal del equipo, se hace necesario que el
lider politico cuente con un numero dos para coordinar el equipo
formalmente. No es tanto una competencia de tipo jerarquica, como de
direccion de personas por objetivos, donde cada uno tiene su atribucion
de funciones, que obedecen al objetivo comun.

(4) Existe, sin embargo, un factor de tipo informal (y casi metafisico), que
hace que ese equipo funcione mejor o peor, y es la empatia. No tanto la
empatia con terceros, como conocer qué piensa el lider del equipo, cémo
actuaria y si podemos adelantarnos a sus instrucciones. Por ejemplo, si
Comunicacion debe compartir una noticia positiva en redes, si el jefe de
gabinete debe hacer una llamada previa a una reunion o si vamos a
colocar un titular en el pleno y debemos intuir a quién filtrarselo.

(5) Como ninguna decision es baladi, y menos tratdndose de los medios y
de los profesionales que trabajan detras, en los gabinetes siempre existe
el momento de la inferencia, de plantearse cual sera la reaccién en medios
por parte de los periodistas, opinadores y de los usuarios de las redes ante
una noticia. Sin duda, los factores mencionados antes, como el ambiente,
la coordinacién del equipo y la empatia seran fundamentales para esta
evaluacidn vy, si fuera necesario, para preparar un plan alternativo o de
crisis.

Contar con un equipo que conozca al lider politico, que se profese
confianza reciproca (del lider hacia el equipo y de los miembros del
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gabinete hacia el politico) es fundamental para saber como y cuando
reaccionar si fuera necesario. La cuestion motivacional y de confianza es
primordial.

El tablero politico

Ademas de mediatico, el tablero tiene otra cara, que es mucho mas
politica, no tanto de mensaje comunicacional, como de relaciones de
poder entre actores politicos, como son los partidos, los medios y otras
organizaciones. Como parte de un gabinete, los miembros forman parte
de un hard core en el que sus interacciones se miden siempre en atencion
a esa membresia. El tuit de un jefe de gabinete sobre el partido de futbol
del domingo, por banal que parezca, sigue siendo el tuit del nimero dos de
un lider politico.

En este tablero politico, de interaccidn entre actores politicos, es muy
importante el sistema relacional, tanto formal como informal, entre los
miembros del gabinete y terceros, especialmente actores con foco
mediatico. Contar con las competencias académicas para el desempefo
del trabajo es casi tan importante como tener las habilidades y los
contactos que permitan conseguir los objetivos marcados por el lider
politico. Si parafrasearamos a Ortega y Gasset, podriamos decir que “yo
SOy Yo, mis circunstancias y mi agenda de contactos”. Un jefe de gabinete
sin contactos en organizaciones empresariales o sindicales, o un jefe de
comunicacion que desconozca el sistema de los medios y a sus
profesionales, sera una rémora para el equipo y para el lider politico, y
ademas sera susceptible de aparecer en los medios como una debilidad
para éste.

Mas importante aln que el sistema relacional con terceros, hay que
destacar que el trabajo desempenado por el gabinete responde a un
mandato electoral en favor de unas personas que pertenecen a un partido.
Un concejal me recordd durante una discusion que a él lo habian votado y
a mi no, para hacer valer su opiniéon sobre un tema, frente a mi vision
técnica. Es decir, que hay politica también en la toma de decisiones
internas en el gabinete.

Es frecuente que los miembros de los gabinetes pertenezcan al partido del

lider, aunque no haya sido mi caso particular. En todos los gabinetes en
los que he trabajado, el gobierno ha sido una coalicion de partidos que ha

BPOLITICS, LA REVISTA DE BEERS&POLITICS - NUMERO 05



EL DiA A DIA EN UN GABINETE

contado con técnicos sin afiliacién y con experiencia en el sector privado,
especialmente en organismos o empresas relacionados con los medios
de comunicacion. La visidon desde el sector privado es muy importante
dentro de los gabinetes, ya que la flexibilidad y disponibilidad horarias son
la ténica, al contrario de lo que ocurre en el sector publico, ademas de la
gestion de tareas por objetivos, no tanto por competencias.

El trabajo dentro de un gabinete, de un hard core que forma parte de un
ndcleo aun mayor, es muy intenso y requiere de una visién amplia. Espero
que estas lineas hayan servido para ilustrar los elementos comunes al
trabajo en gabinetes, que es muy relevante para el correcto
funcionamiento del engranaje politico.

asociacion
comunicacion
politica

Leon, 15y 16 de mayo
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Entramos de lleno en el siglo XXI con nuevas
tecnologias, nuevos medios de transmision de
informacion, que han ido apareciendo y estan
haciendo mella en la sociedad. Ahora si
podemos hablar de una evolucién, de un
cambio, que ha tenido lugar y que a veces
parece que escapa a nuestro conocimiento y
control. La oferta se multiplica. El receptor gana
protagonismo y parece ser quien tiene la ultima
palabra: él decide qué ver, cuadndo verloy cémo
verlo. Pero, ;hasta qué punto es esto ultimo
cierto?

Porque lo cierto es que el receptor, al fin y al
cabo, consume lo que los medios le ofrecen. Y
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los medios, a su vez, ofrecen lo que la recepcién parece demandar.
Entonces, ;ddnde esta la verdad de todo esto? Lo que si parece evidente
es que los contenidos de los medios han sufrido una evolucion en sentido
negativo en cuanto a calidad: los contenidos informativos han ido
perdiéndose cada vez mas en la voragine del sensacionalismo, y la cultura
y el interés han sucumbido al entretenimiento banal y la desinformacién.

En el presente ensayo abordaremos el sensacionalismo en los medios, su
porqué, las consecuencias que tiene para la sociedad, y como se ha
convertido en un componente tan presente en los medios de
comunicacion. Analizaremos la evolucién de la audiencia y de los medios
en cuestion de contenidos, la manera en que son consumidos hoy en dia'y
sus consecuencias.

Empecemos por encauzar el tema. El sensacionalismo ha sido empleado
desde sus inicios con el propdsito de incrementar los beneficios de los
medios de comunicacion, aumentando las audiencias de los mismos. No
siempre se trata de que la informacion no sea veraz, sino de que es
exagerada voluntariamente por los medios, siendo transformada de
manera que se logre un mayor impacto en la recepcion. Un impacto que la
mayoria de las veces —por no decir todas— los hechos en si no merecen.
Es un problema en la actualidad que rompe el pacto emisor-receptor y
pone en duda la responsabilidad periodistica de los medios.

Es indispensable para el tratamiento de este tema nombrar a los padres
del sensacionalismo, Joseph Pulitzer y William Randolph Hearst, que se
hicieron con el control y lograron relanzar dos periodicos estadounidenses
a finales del siglo XIX hasta convertirlos en lideres mundiales. La
propuesta que siguieron fue la siguiente: ofrecer “sexo, violencia y vicios”,
la cual tuvo un éxito inimaginable, consiguiendo que ambos diarios
batieran récords histéricos.

Estos contenidos afectan evidentemente a la audiencia. Guillermo Orozco,
en uno de sus estudios sobre la audiencia, llegé a la conclusién que, ante
el televisor, los miembros de la audiencia entran en “una secuencia
interactiva que implica varios grados de involucramiento y procesamiento
del contenido televisivo” que, tras varias etapas, se concreta en una
integracion de los contenidos en las informaciones anteriormente
adquiridas, con lo cual se realiza una apropiacion de lo percibido. Si
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nos apropiamos e interiorizamos lo que percibimos, significa que
hacemos nuestros esos contenidos, que pasan a formar parte de
nosotros. Eso implica que condicionan nuestra manera de pensar, y en
consecuencia, nuestra manera de actuar.

Segun esto, los contenidos que nos ofrecen los medios y que los
receptores consumimos, nos afectan inevitablemente. En el caso del
sensacionalismo, éste repercute en nuestras emociones, en nuestra forma
de pensar y de actuar, generando un estado de inestabilidad emocional en
la sociedad que repercute en nuestros comportamientos. Ejemplos de ello
son las movilizaciones en masa, como las generadas contra los asesinos
de Marta del Castillo o la mas reciente contra el presidente francés
Sarkozy por motivos de racismo, que la prensa exager6 de manera
abismal. Otro ejemplo seria el caso de la gripe A, en el que ademas cabe
preguntarse hasta qué punto coinciden —casualmente, claro...— los
intereses de los medios con los de los fabricantes farmacéuticos,
recordando la compra masiva que se produjo de la vacuna contra esta
gripe, que luego resulté ser menos peligrosa que una gripe convencional.

Es, pues, obvio que la legitimacién y la banalizacién del sensacionalismo a
cualquier precio tiene consecuencias para la sociedad. La gente interioriza
los mensajes hasta tal punto que cualquiera que haya aparecido al menos
dos veces en TV parece ser apto para “ser periodista”. Esto lo vemos
todos los dias en programas como Salvame Deluxe, La Noria o DEC, en los
que participan como colaboradores famosos salidos de programas tales
como Gran Hermano, La isla de los famosos, Mujeres, Hombres y
Viceversa. Son programas que ademas tienen gran fuerza y difusién,
porque se emiten en prime time, y que basan su audiencia en las
“actuaciones”, hablando en sentido literal, de dramatizacion o teatro
exageradas, de sus “aptos” colaboradores.

Pero no podemos responsabilizar a los medios de comunicacion de todo
lo expuesto. Porque, como casi siempre, hay otra cara de la moneda.

Si nos centramos en el siglo XX, los estudios sobre audiencias dan un giro.
A partir de los afios 60 ya no hablamos de lo que hacen los medios con la
gente, sino de lo que hace ésta con los medios. Porque los medios
responden a las necesidades de la gente. Entonces, cabe preguntarse:
¢Qué usos da la sociedad a los medios? ;En qué medida éstos gratifican a
la gente?
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Lo que no podemos negar es que la recepcion tiene un comportamiento
activo en el proceso, consume los contenidos de los medios segun sus
necesidades. Teun Van Dijk, en su libro Ideologias y opiniones en la prensa
explica: “Un texto es tan sélo la punta del iceberg de aquello que se ha
representado mentalmente a través de los modelos en la sociedad”.

Esto no parece unicamente valido para los textos escritos, sino que bien
podria ser aplicado a cualquier tipo de mensaje, y seria igualmente valido.
Lo que el autor sostiene es que los diferentes textos producidos y
consumidos en una sociedad no son mas que un reflejo de ésta, no tienen
cabida mas que en ella, pues es la misma sociedad quien los genera. Sin
entrar a valorar la teoria de Van Dijk, lo que si es evidente es que si la
gente no consumiera este tipo de programas, no resultarian rentables y las
cadenas no los emitirian.

Hemos analizado pues la teoria de Guillermo Orozco y la de Teun Van

Dijk. Se trata de dos posiciones contrapuestas, en cierto modo contrarias,
pero que al finy al cabo se complementan. Para la primera, el origen de
los efectos o consecuencias esta en los medios; para la segunda, el origen
de estos efectos esta en la gente. Pero ambas parten de la misma base: y
es que los contenidos de los medios han evolucionado —o degenerado-
hacia ese modelo sensacionalista del que hablabamos. Lo cierto es que a
la pregunta de si son los medios quienes abastecen a la demanda o es la
demanda la que determina los contenidos, la respuesta mas acertada
parece ser: ambos.

Asi que entramos en una espiral que nunca tiene fin, puesto que la
decadencia de los contenidos de los medios repercute en las formas de
pensar de la sociedad y esto a su vez condiciona las necesidades de ésta,
lo cual transforma la demanda que se exige a los medios. Eso se traduce
en un cambio —nos abstendremos de calificarlo de mejor o peor- en la
manera de consumir los medios, y por tanto, una transformacion que se
hace necesaria, y que de hecho tiene lugar, en el seno de los mismos.

Como deciamos anteriormente, el receptor es parte activa del proceso.
Cada vez es mas importante el feedback, la interaccion entre emisory
receptor. Histéricamente el televisor ha sido un aparato direccional, pero
hoy en dia este paradigma cambia. La gente quiere sentirse participe de lo
que ocurre a su alrededor. Y son casualmente los programas mas
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sensacionalistas los que se ven desbordados en sus servicios de
mensajeria de mensaje desde el moévil, con comentarios acerca de sus
invitados.

La television se vuelve cada vez mas interactiva. Actualmente existen
televisores conectados a la red en los que el usuario puede participar
activamente mas que nunca. Es mas, el ordenador es hoy un
complemento ludico de la television. Por no hablar de los diferentes
operadores de cable, como por ejemplo ONO, que ofrecen un servicio de
accesibilidad de contenidos a la carta a sus usuarios. Porque la gente
quiere poder participar, decidir, controlar. Es pues obvio que cada vez mas
la audiencia tiene posibilidades de eleccion a la hora de consumir un tipo
de contenido u otro. Y el consumo de contenidos evidencia lo que la gente
demanda realmente.

Crece nuestra incapacidad para buscar informacion y para leer,
evolucionan nuestras preferencias, cambian nuestros gustos. La sociedad
en la que vivimos actualmente se ha transformado completamente. Se ha
influido en nuestros comportamientos y en nuestra forma de pensar de
manera tal que se ha generado la idea de que es mas importante la vida
de Belén Esteban que lo que sucede en Corea.

Con los avances tecnolégicos que tienen lugar hoy en dia, es innegable
que esta cambiando la manera de consumir los medios. La televisién ha
perdido completamente su misién cultural para convertirse en un
entretenimiento banal en el 90 % de sus contenidos. La prensa
informativa, que es la fuente de informacién no sensacionalista por
excelencia, pierde publico: las ventas de periddicos caen en picado. Los
datos de OJD referidos a este mes de noviembre han vuelto a confirmar
una tendencia bajista imparable. La bajada de los dos grandes, El Pais y El
Mundo ha sido superior al 11%. La prensa digital es la que mas fuerza
cobra, incorporando cada vez mas el formato video, que aunque es mas
costoso, parece ser el formato preferido por la recepcion.

La pregunta que debemos hacernos como consumidores es si de verdad
esta situacién es o no satisfactoria. Pero lo mas importante: la pregunta
que debemos hacernos como futuros profesionales del medio es si
queremos dejar que esto siga su curso, o si por el contrario debemos
adaptarnos a los cambios para poder satisfacer de una manera mejor a la
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audiencia, cumpliendo al mismo tiempo con nuestra funcion social. ;Y
esta postura individual, ética, como profesional, no se vera aplastada por
los intereses econdmicos de las empresas de comunicacion, que orientan
inevitablemente los contenidos hacia un sensacionalismo cada vez mas
deleznable? ;Cémo podemos influir en esta conclusion, desde una
perspectiva realista, como profesionales?
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“El populismo es simple, la democracia es
compleja” indica Ralf Dahrendorf. Y tal vez en

ello, precisamente, en lo que refiere Dahrendorf,
radique la eficacia comunicativa del populismo:
en la simpleza o sencillez de sus argumentos,
frente a la complejidad del proceso
democratico en un contexto de desconfianza,
porque, como argumenta Maria Esperanza
Casullo, “los lideres (populistas) ayudan a sus
seguidores a entender lo que no es tan sencillo
comprender en medio de tan pocas
certezas”[1].

En este sentido, el propdsito de este texto es
triple. Por un lado, pretende identificar las
causas que detonan la retérica populista, a
partir de una llana explicacion del proceso de



transicion de México a la democracia, las complejidades del proceso
democratico y el desencanto con la vida politica en el pais. Por otro,
intenta describir los rasgos que caracterizan la comunicacién politica
populista. Y, finalmente, aspira a identificar en el estilo personal de
comunicar y gobernar del presidente de México, Andrés Manuel Lépez
Obrador (2018-2024), los rasgos del politico populista.

I. La transicion de México a la democracia

México vivié un auténtico proceso de transicidén a la democracia, en el
ultimo cuarto del siglo XX. De 1977 a 1997, tras sucesivas reformas
electorales, paso de un sistema de “partido hegemonico”, como lo
calificé Giovanni Sartori, a un sistema plural de partidos mas ad hoc a la
diversidad politica del pais; de elecciones sin competencia en las que la
designacion del candidato del partido oficial anticipaba el resultado a
elecciones altamente competidas, en las que la incertidumbre del
resultado es el denominador comun; de una representacion politica
monocolor a una representacion pluripartidista equilibrada. En otro
orden de palabras, “México fue capaz de construir un incipiente sistema
democratico y dejar atras la formula autoritaria de organizacion
politica”[2].

Esta transformacion electoral tuvo un impacto directo en el desempefio
del gobierno. El pais dejo atras la presidencia (casi) omnipotente y dio
paso a un poder ejecutivo acotado por otros poderes constitucionales 'y
facticos (medios de comunicaciéon masiva, sociedad civil, p. €j.); dio
lugar, también, a un Congreso cuya dinamica se explica por la nueva
correlacion de fuerzas y no por la supeditacién al Ejecutivo; incluso la
Suprema Corte de Justicia de la Nacién dejo atras un papel baladiy
adquirié uno mas protagoénico desahogando controversias
constitucionales y acciones de inconstitucionalidad. “México vive por
primera vez en su larga historia en democracia”[3].

Este proceso de transicion estuvo acompaiiado de un discurso (sobre
todo de los partidos opositores al Revolucionario Institucional, cuyo
periodo de gobierno duré 71 afios), que elevé las expectativas entorno a
la democracia, como si esta fuera “una varita magica y no un sistema de



gobierno”. Siendo México democratico, decian, se acabaria la corrupcién,
los abusos de poder, las violaciones de los derechos humanos. Incluso,
no faltaba quienes argumentaban que, en el edén de la democracia,
aumentaria el crecimiento econdmico, disminuirian las desigualdades
sociales y perviviria el Estado de Derecho. Solo bastaba con “sacar al PRI
de Los Pinos”.

En efecto, esta sobreventa de expectativas era alentada tanto por la
oposicion al partido en el gobierno durante las campafas electorales
contrastando el proyecto democratizador frente al autoritarismo, como
por ciertos circulos académicos y mediaticos tendientes a reducir la
pluricausalidad de los problemas del pais a una sola variable (la falta de
libertades, el verticalismo y el monopartidismo [4]). Sin embargo, a estos
actores politicos y sociales se les olvid6 advertir (o ser mas insistentes
en sefalar) que la democracia es un sistema de gobierno que, en efecto,
amplia libertades, construye pesos y contrapesos, resuelve la
convivencia y la competencia entre diferentes corrientes ideoldgicas, el
cambio pacifico de gobierno.

Pero, al mismo tiempo, la democracia, por su complejidad inherente,
hace mas intrincada la gestion de gobierno, la relacién de poderes y el
vinculo entre estos y los grupos de interés. Por lo tanto, el
funcionamiento del régimen democratico es mas complejo y la toma de
decisiones es mas tortuosa. Si a esto le sumamos que, durante los
gobiernos democraticos emergidos a partir de las elecciones
presidenciales del afio 2000, el crecimiento econdmico ha sido débil e
inestable, la desigualdad continua, la cohesion social persiste, la
violencia aumenta y la corrupcion no acaba, entonces podemos empezar
a identificar las causas que provocan la insatisfaccion con la
democracia, generan desconfianza entre los ciudadanos hacia la politica
y los politicos y alientan la retérica populista o el populismo.

Il. El origen de la desconfianza

No obstante el largo proceso democratizador que México vivid, durante
los ultimos 18 afios se profundizo el desencanto con la vida politica del
pais. En este periodo, se gestd un profundo malestar con la politicay los



politicos mexicanos, y en varias de sus instituciones (particularmente
con los partidos politicos), que, paralelamente, han provocado un
desapego a la democracia, a la cual no se comprende ni se valora.

De acuerdo con el estudio de Latinobarometro 2015[5], México era el
pais integrante de la CEPAL (Comisién Econdémica para América Latinay
el Caribe) con menor porcentaje de apoyo a la democracia. En 10 afios,
de 1995 a 2015, México perdio 19 puntos porcentuales de apoyo a la
democracia respecto del promedio.

En 2014 el Instituto Federal Electoral (ahora Instituto Nacional Electoral)
dio a conocer el estudio: Informe pais sobre la calidad de la ciudadania
en Méxicol6], en el que se identifica que si bien para la mayoria de los
mexicanos (53%) la democracia es preferible a cualquier otro sistema,
casi una cuarta parte piensa que en algunas ocasiones es preferible un
sistema autoritario (23%) y, practicamente, a uno de cada cinco
ciudadanos en el pais (18%) le da lo mismo.

Aun mas, lo que llama la atencidén es la mddica confianza en las
instituciones democraticas. Solo el 36% confian en el gobierno federal; el
30% en los gobiernos locales. Los diputados, partidos politicos, policias
y jueces no llegan ni al 30%.

De hecho, México alberga una sociedad profundamente desconfiada. El
mismo trabajo presentado por el IFE revel6 que para el 72% de los
mexicanos la mayoria de las personas no son confiables.

Otros estudios, asimismo, confirman la mala percepcién (imagen) que
los mexicanos tienen de las instituciones democraticas[7]. El gobierno,
los partidos y el Congreso son vistos como las instituciones mas
corruptas. En cambio, la familia, las organizaciones no gubernamentales
y el Ejército son percibidas como las instituciones mas honestas.

Las fuentes que alimentan la desconfianza, el malestar y el desprecio

por la vida politica, la democracia y sus instituciones, son variadas: una
de ellas es la influencia en la politica de los cédigos del espectaculo (“la



declaracion estridente, el chascarrillo descalificador, la ocurrencia
memorable, el gesto indignado, el grito en la tribuna”[8]), los escandalos
y las corruptelas no son exclusivos de ningun partido asi como la
emergencia de la retérica antipolitica.

En la década de los noventa emergieron en el escenario los “partidos
antiestablishment politico”, cuya narrativa toral es, como advierte
Andreas Schedler[9], acusar a los partidos establecidos de formar un
“cartel excluyente”, integrado por “una clase homogénea de villanos
perezosos, incompetentes...” y corruptos.

La estrategia comunicativa de los partidos antiestablischment, y sus
dirigentes y militantes, es elemental, como bien lo describe Schedler:
“trazan un espacio triangular simbdlico mediante la construccién
(simultanea) de tres actores y de las relaciones entre ellos: la clase
politica, el pueblo y ellos mismos. El primero representa el villano
malvado, el segundo a la victima inocente y el tercero al héroe redentor”.

De esta narrativa, surgen alabanzas al “pueblo”, a la sociedad, a los
ciudadanos como la encarnacion de todo lo bueno, mientras que los
partidos, los politicos y las instituciones son los “representantes del
mal”.

“Los partidos antiestablishment politico describen el conflicto en
especifico como la divisién fundamental de la sociedad: el conflicto
entre los gobernados y los gobernantes o, alternativamente, el conflicto
entre publico y politica, electores y partidos, ciudadanos y politicos,
sociedad y Estado, electores y elegidos, mayoria (silenciosa) y élite
(corrupta)...sociedad civil y partidocracia”.

Esta estrategia retérica homogeniza a los politicos en una “clase”, y
asevera que “todos son lo mismo”; ademas, atribuye a esa clase “todos

los males que aquejan a la venturosa y limpida sociedad”.

Cada escandalo de corrupcidn, cada estadistica de desempleo, cada
devaluacion de la moneda, cada catastrofe natural, cada abuso



policial.."todos son incidentes aislados (que) se interpretan
invariablemente como sintomas contundentes, como pruebas
fehacientes del fracaso generalizado de los partidos (y sus
representantes)”.

De esta forma, la retdrica antipolitica nutre el espiritu antipartidos de la
comunicacion populista.

lll. Comunicacién politica y populismo

La comunicacion politica en su acepcion mas amplia, como la define
Domique Wolton, es “el espacio en que se intercambian los discursos
contradictorios de los tres actores que tienen legitimidad para
expresarse publicamente sobre politica, y que son los politicos, los
medios de comunicacion y la opiniéon publica”[10].

El populismo, por su parte, es un estilo politico, un estilo de gobierno[11],
pero, sobre todo, es un estilo de comunicacion politica que se utiliza en
la construccién de identidad y poder politico[12].

El populismo es una peculiar imaginacion moralista de la politica, una
forma de percibir el mundo politico que sitia a un pueblo moralmente
puro y totalmente unido -pero ficticio al fin y al cabo- en contra de las
élites corruptas y moralmente inferiores[13].

Los populistas, adjetivo utilizado no en sentido peyorativo, sino como
categoria de analisis, albergan, al menos, dos rasgos:

1. Son criticos de las élites, son antielitistas. Esta caracteristica es
necesaria, aunque no suficiente para describir a los populistas, ya que,
practicamente, cualquier opositor es critico del status quo.

2. Son antipluralistas. Aseveran que ellos, y solo ellos, representan al
pueblo; los demas solo son parte de la élite corrupta e inmoral. Mas
todavia, cuando los populistas llegan al gobierno, no reconocen a nadie
como oposicién legitima.



Le asiste la razén a Jan-Werner Miiller, cuando afirma que: “no puede
haber populismo sin alguien hablando en nombre del pueblo como un
todo”.

Pero, ;qué es el pueblo? Hay tres nociones de este término: 1) como un
todo; 2) como nacion, en sentido cultural; y, 3) como gente comun (los
excluidos, los oprimidos y los olvidados)[14].

Para que una persona o movimiento politico sea populista debe aseverar
que una parte del pueblo es “el pueblo” y que sélo lo populista identifica
y representa auténticamente a este pueblo, real o verdadero.

Los populistas ponen a la gente “pura e inocente”, que siempre trabaja,
en contra de una élite corrupta que no trabaja realmente (mds alla de
fomentar sus propios intereses).

Para Pierre Rosavallon, el populismo simplifica los desafios politicos de
tres formas: a) Simplificacion politico-socioldgica: el pueblo bueno
contra las élites corruptas; b) Simplificacion procesal e institucional:
dirigida en contra del desordenado mundo de los poderes intermediarios;
y, ¢) Simplificacion del vinculo social, que se reduce a una cuestién de
identidad homogénea[15].

Quienes personalizan el populismo, ademas, enarbolan el “antipluralismo
moralizado”, una suerte de nocién no institucionalizada de “el pueblo”,
que sirve para explicar por qué los populistas suelen contraponer el
resultado “moralmente correcto” al verdadero resultado empirico de una
eleccidn, cuando ésta no juega a su favor.

El problema no reside en la incapacidad de los populistas para
interpretar la voluntad del pueblo, sino mas bien son las instituciones las
que siempre, de alguna manera, producen los resultados equivocados.
Las teorias de la conspiracion no son, por lo tanto, un gracioso afiadido a
la retérica populista, sino que estan cimentadas y emergen de la propia
l6gica del populismo[16].



Los lideres populistas, también, con sus acciones, su imagen y sus
politicas publicas, pretenden confirmar la expectativa que son “como
nosotros”, “hombres de pueblo”. Se erige como tal por su presunta
capacidad “superior” para discernir el bien comun, de acuerdo con el
criterio del pueblo. El populista puede o no ser carismatico, pero lo que si
debe proyectar es la sensaciéon de una conexién directa con “el pueblo”.

Los populistas siempre buscan ahorrarse al intermediario, y depender lo
menos posible de complejas organizaciones e instituciones
intermediarias entre los ciudadanos y los politicos. Son constantes las
acusaciones de los populistas contra los medios de comunicaciony los
organos autonomos. Para el populista, los medios de comunicacién
distorsionan la realidad politica, por eso prefieren la “representacion
directa”[17] a través de las “benditas redes sociales”, que hacen creer a
los ciudadanos que pueden prescindir de los medios y tener (la ilusién
de) un contacto directo con el presidente.

En este sentido, el populismo es visto, también, como un potencial
correctivo para una vida politica que de alguna forma se ha distanciado
demasiado de “el pueblo”. Por ello, se dice que: “la comunicacion esta en
el corazon del populismol18].

IV. La comunicacion politica populista de AMLO

La mediatizacion de la politica, como se referia en la primera parte de
este texto, favorece ciertos estilos de retorica, particularmente los que
tienen un lenguaje: llano, directo y beligerante, como es el de los
populistas. De hecho, los medios juegan un rol importante en la
emergencia de la retérica populista, aunque no son los Unicos
responsables[19].

El populismo en el presente articulo es analizado fundamentalmente
como un estilo especifico de comunicacién politica, porque el populismo
es ante todo un acto discursivo[20], que adquiere credibilidad en funcion
de determinados actos, actitudes y politicas publicas, usando palabras,



simbolos e imagenes para conectar con “el pueblo” (desencantado, en
desventaja y agraviado).

En este contexto, Andrés Manuel Lépez Obrador (AMLO), actual
presidente de México, tiene un rasgo en comun con Nigel Farage de
Inglaterra, Marie Le Pen de Francia, Pauline Hansan de Australia, Alexis
Tsipras en Grecia, Pablo Iglesias de Espafia, Evo Morales de Bolivia y el
finado Hugo Chavez de Venezuela: todos estan relacionados con el
populismo, ya sea de izquierda o derecha, y son reconocidos por su
comunicacion politica populista, a través de la cual impulsan la
construccion de una identidad politica, tienen un estilo retérico particular
y gestionan una relacién peculiar con los medios de comunicacion.

Identidad politica a partir de simbolos

La “construccion de identidad” es una categoria clave en el analisis del
estilo de comunicacion populista, toda vez que el populista aspira a
representar un “yo” idealizado que encarga “la diferencia y la exclusion”,
para establecer una relacién antagonica con “los otros” y asi la idea de
identidad tome forma.

El lider populista, advierte Ernesto Laclau, pretende construir un actor
colectivo de “naturaleza popular” como un acto de poder, en el que él
juega un rol clave en la representacion de “el pueblo”, un concepto que
incluye a todos aquellos con demandas insatisfechas, un grupo
destinado a romper con el status quo, quitarle el poder a la élite
gobernante (que representa el otro) y construir un nuevo orden politico
(ideal pero impreciso)[21].

Para Andrés Manuel Lopez Obrador este nuevo orden politico, recurrente
en su discurso a lo largo de su tercera campanfa presidencial[22], es la
“Cuarta Transformacién” (4T) de México, concepto acufiado para aludir
su vision de futuro, pero sobre todo con el propdsito de equipararse con
momentos y personajes clave en la historia del pais: 1°) La
Independencia (1810-1821), movimiento armado que terminé con los
300 afios de dominio espariol; 2°) La Reforma (1858-1861), guerra
intestina entre liberales y conservadores, de cual surgen las “Leyes de



Reforma” que separaron al Estado de la Iglesia y cuyo principal
protagonista es el presidente Benito Juarez, personaje historico al que
mas admira el presidente mexicano; y, 3°) La Revolucién (1910-1917),
levantamiento armado contra la dictadura de Porfirio Diaz, del que surge
la Constitucion Politica que aun rige a la Republica Mexicana.

Ademas de las constantes referencias al pasado historico, Lopez
Obrador, ya como presidente, mencioné al presidente Benito Juarez 73
veces durante sus primeras 137 conferencias matutinas[23], “citando
frases suyas y refiriéndose a él como ‘el mejor presidente de la historia
de México™. Incluso, la reiteracién de la figura de Juarez en su narrativa,
ha llevado a Andrés Manuel Lopez Obrador a expresar que “Juarez y el
juarismo gobiernan a través de él” [24] y a colocar al llamado Benemérito
de las Américas, literalmente, en el centro de la imagen de su
gobierno[25].

Estilo retdrico antagonico con la élite gobernante

El estilo retérico de los populistas abrasivo, patriético o nacionalista,
emocional, conflictivo y opositor (atin estando en el gobierno), les
permite conectar con las franjas, cada vez mas amplias, de ciudadanos
descontentos con la democracia y sus instituciones, tal como se dio
cuenta lineas arriba.

El estilo de comunicacion politica populista no solo entrana una
apelacion de abajo hacia arriba, implica también asociaciones de
identidad complejas e interacciones emocionales entre los lideres
populistas y sus publicos. Los populismos expresan expectativas que no
hallan satisfaccién, o la hallan de modo insuficiente, en los sistemas
politicos e institucionales, ya sea porque han envejecido, fallan, se
agotan, o bien, porque tardan en establecerse, como podria ser el caso
mexicano. Los populismos prosperan en las crisis o las carencias de
esos sistemas|[26].

El populismo contemporaneo es consecuencia, como se ha dicho
previamente, de las dificultades de la democracia liberal para asumir sus



misiones. El populista traduce los limites de la democracia y sus
carencias, porque las simplifica.

En su discurso, los populistas se esfuerzan por alcanzar el poder,
denunciando al sistemay a la élite que lo dirige, al tiempo que apelan a
la unidad del cuerpo social, paradéjicamente, construyendo esa unidad
en contra de una pequefia parte de ese mismo cuerpo social (élites,
oligarcas, castas o “mafias”). Es el caso de Lépez Obrador. La palabra
“pueblo” es la segunda mas mencionada (1,732 veces), en sus
conferencias matutinas de los ultimos 12 meses|[27].

Confrontacién permanente

El populismo y los populistas alimentan la controversia mediatica[28].
Sus tacticas incluyen: a) jugar al “underdog” o “la victima”; b) usar un
discurso abrasivo; c) ganar espacios en los medios utilizando un
lenguaje “golpeador” contra el establishment; y/o, d) escenificando
eventos politicos de interés periodistico. El rol de victima lo ha jugado
Andrés Manuel Lépez Obrador en cada una de las elecciones en las que
ha participado, como candidato, a lo largo de su mas de tres décadas. Lo
mismo siendo candidato a gobernador de su estado natal, Tabasco, que
Jefe de Gobierno del Distrito Federal (ahora Ciudad de México), o
candidato a la presidencia de la Republica.

En 1991, en las elecciones municipales en Tabasco, las autoridades
electorales no reconocieron los triunfos del recién fundado Partido de la
Revolucién Democratica (PRD) en varios ayuntamientos. Ante la
negativa, Lopez Obrador emprendié el primer “Exodo por la
Democracia”[29] hacia la ciudad de México. “Desde entonces el discurso
de Lépez Obrador iba dirigido en contra de las medidas neoliberales del
gobierno y la manera en que éstas golpean a los pobres”[30].

Después de perder la gubernatura de Tabasco por segunda vez

consecutiva en 1994, Andrés Manuel Lopez Obrador volvié a emprender
un nuevo “éxodo” que lo catapulté como figura politica nacional, lo llevé
en 1996 a convertirse en presidente del PRD y, cuatro afios después, en



titular de la Jefatura de Gobierno del DF.

Siendo Jefe de Gobierno su imagen ascendio vertiginosamente y se
convirtio en la principal figura de oposicién, debido a dos factores: en
primer lugar, la estrategia de contraste que implementé frente a Vicente
Fox; en esos afios, “la popularidad de Lopez Obrador se relaciona de
forma directa con los errores y deficiencias del presidente Fox"[31].

En su condicion de lider opositor a principios de la primera década de
este siglo, Lépez Obrador dio muestras de su discurso abrasivo y
golpeador contra el establishment. Se opuso a las reformas
estructurales (principalmente, la fiscal y la energética), porque,
argumentaba, “estas van en contra de los desprotegidos”[32].

Desde esos afios, el término “neoliberal” era el arma preferida del
entonces Jefe de Gobierno para descalificar a sus contrincantes. Para
AMLDO, “Neoliberalismo” es la casilla donde todo y todos caben: el
Fobaproa[33], la inversion privada en petréleo y electricidad, el control de
la inflacién, el aumento de impuestos, Fox, el PRI, el PAN (afios después
también agregaria al PRD) los banqueros, los enemigos de sus obras
publicas, Carlos Salinas de Gortari, Ernesto Zedillo, “todos representan al
neoliberalismo”.

En el discurso de Lépez Obrador, lo opuesto al modelo neoliberal es la
“austeridad republicana” y el aumento del gasto social: “No hace falta
promover una reforma fiscal, basta ahorrarse dinero en celulares...que no
se azoten...si el gobierno quiere recursos, hay una formula muy sencilla:
que reduzca el costo del gobierno a la sociedad”[34]. El eje discursivo de
la austeridad republicana le permite a Lopez Obrador recurrir
constantemente a su figura histérica predilecta y hablar de Juarez y la
“justa mediania”, al tiempo que proyecta una imagen de cercania con los
ciudadanos, al proyectarse como un lider “igual a nosotros”.

El segundo factor que proyecto la imagen de Andrés Manuel a principios
de siglo, fue la obcecacion del presidente Vicente Fox por él, lo que lo



convirtio en su gran rival, y, en esa medida, en figura presidencial. Entre
2001 y 2003, el entonces presidente de la Republica respondia
publicamente todas las provocaciones que lanzaba el jefe de Gobierno,
“hasta convertirlo en su gran interlocutor publico”. En 2004, Lépez
Obrador era ya “la sombra del gobierno panista, en buena parte
provocada por ellos mismos (los panistas)”. Y en 2005, el intento de
desafuero por parte de “las fuerzas oscuras”[35] permitié a AMLO
reforzar su retérica populista victimizandose, trasladar la atencién hacia
el “complot” en su contra y escenificar eventos de interés mediatico.

Relacién conflictiva con (ciertos) medios de comunicacion

Los populistas usan los medios de comunicacién para atacar a los
mismos medios que les dan cobertura[36], “porque ven a los periodistas
profesionales como un obstaculo para la creacion de sus
movimientos”[37]. Sin embargo, mientras les sea conveniente, los
populistas acuden a los medios para conectar con sus publicos,
construir identidad, influir en las agendas mediaticas y politicas, y ganar
posiciones de poder.

Los lideres populistas, como bien indican Luis Estrada y Daniela
Sanchez, “refuerzan su atractivo entre la mayoria de la poblacién por
medio de herramientas de comunicacién que les permiten difundir sus
mensajes de forma directa y mediante conceptos basicos, referencias
histéricas y un lenguaje sencillo”[38].

En el caso de Lépez Obrador, las conferencias de prensa matutinas es la
herramienta que eligié como eje vertebral de su estrategia de
comunicacion politica, para posicionar sus mensajes mas que rendir
cuentas[39]. De hecho, son un fenédmeno mundial a nivel presidencial,
aunque no lo son tanto a nivel estatal, pues AMLO ya habia utilizado esta
tactica siendo Jefe de Gobierno de la capital del pais[40].

En ese periodo, del afio 2000 al 2005, Andrés Manuel L6pez Obrador
logré que los medios le dedicaran mucho tiempo y espacio. Lo consiguio
a través de una estrategia soportada en tres pilares: sus programas
sociales, sus construcciones faradnicas y sus conferencias mananeras,
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en las que sus frases dicharacheras y “tropicosas” —“chupar faros”, “se
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les hace bolas el engrudo”, “no se azoten”- no recibian criticas[41].

La eficacia de las conferencias “mafaneras” ofrecidas actualmente en
Palacio Nacional se debe a los mismos factores que hicieron exitosa
esta tactica comunicativa mientras Lépez Obrador fue Jefe de Gobierno:
1. Habla ante los medios en su propio lenguaje. “No actua, ni imposta
una personalidad”.

2. Mantiene un discurso a largo plazo. Privilegia la terquedad por encima
de la rectificacion.

3. Su gabinete no lo eclipsa. Sus colaboradores no le roban camara, pero
intervienen cuando es necesario. Con excepcién de Marcelo Ebrard, el
resto del equipo pasa inadvertido. El protagonismo del actual secretario
de Relaciones Exteriores, y responsable de la seguridad publica en los
tiempos de la Jefatura de Gobierno, tiene el objetivo de repeler las
criticas hacia Lopez Obrador[42].

4. No reconoce errores ni se desdice.

5. Aprovecha las mananeras para criticar a sus adversarios.

6. Si hay una crisis, habla de un complot en su contra.

7. Utiliza permanentemente los mismos argumentos. “Ridiculiza, insulta
y se burla para descalificar. Pocas veces analiza argumentos. Sabe que
contra la risa, poco valen las razones”[43].

8. Se presenta a si mismo como el defensor del pueblo: el rayo de
esperanza.

9. Como Eva Perdn, evoca la idea de “santo patrén de los pobres”.

10. Defiende proyectos concretos (pensiones para adultos mayores,
becas para “ninis”[44]; hace 18 afios, los segundos pisos, hoy el Tren
Maya), no “ideas abstractas” como la Reforma del Estado.

11. Emplea un discurso a corto plazo (distribuidores viales, en aquel
momento, hoy: refineria “Dos bocas”, aeropuerto Santa Lucia), no de
tiempos largos (lineas del metro).

12. Aplica la Primera Ley de la Propaganda: de la Simplificacion[45].
Reduce todas sus decisiones a dos o tres ideas: honestidad valiente,
infraestructura, los pobres. “Esto simplifica la transmisién e



interpretacion de sus mensajes”[46].

13. Evita polémicas innecesarias. No se pronuncia sobre temas como
las sociedades de convivencia o el uso recreativo de la mariguana.
Propone someterlos a consulta, transfiriendo asi la responsabilidad de la
decision.

14. Para no contestar preguntas indeseables utiliza expresiones
beisbolisticas, como “batear”, o las evade contestando: “estamos

n «u

trabajando”, “se esta avanzando”.

En su primer afo de gobierno, ya como presidente de la Republica,
Andrés Manuel Lépez Obrador, ofrecié 252 conferencias matutinas en
las que la palabra mas mencionada fue “corrupcién” (2,321 veces),
asociandola con los cinco presidentes previos y con lo que él lama
periodo “neoliberal” (mencionado 720 veces). Aludiendo al presidente
Juadrez, Lopez Obrador califica a sus “adversarios” como
“conservadores” (en un afio, fueron mencionados 693 veces con ese
adjetivo)[47]. Con esta estrategia, Lopez Obrador no ha perdido
enemigos a quienes criticar. Como él mismo argumenta, conserva una
diferenciacion, porque “nosotros pertenecemos a un proyecto distinto y
a veces contrapuesto” al de sus adversarios, los conservadores, los
“fifis”, como él les llama.

Las conferencias matutinas son eficaces, también, porque generan la
primera nota del dia en la radio y en los noticiarios de television, y ahora,
también, en las redes sociales[48]. Cuando estaba al frente de la
Jefatura de Gobierno, Lopez Obrador iniciaba las conferencias de prensa
a las 6 horas, ahora que es presidente las arranca a las 7 de la mafana
en punto. Antes los capitalinos, hoy en el resto del pais se identifican con
un politico que inicia su dia a las 5 de la mafana, “no como otros
funcionarios que lo hacen a las 11, después de su clase de

tenis”[49]. AMLO es un iman para los medios de comunicacién porque
en su narrativa mezcla dosis de provocacion, corrosiéon y constancia.
Sus planteamientos son maniqueos. Como lo senala Andreas Schedler,
el discurso de los politicos “antiestablishment” necesita de un villano, de
un complot y de una victima. Lopez Obrador emprende querellas,
ficticias o reales, que lo erijan como héroe.



En su retdrica populista, Andrés Manuel divide al pais en buenos y malos,
en amigos del pueblo y neoliberales. Su nombre es una marca asociada
a las palabras: “austeridad”, “combate a la corrupcion” y “ayuda a los
pobres”.

A un afo del inicio de su sexenio, Lépez Obrador muestra un alto nivel de
aceptacion en los sondeos de opinién: en promedio, 65% de los
mexicanos aprueban su gestién como presidente de la Republica y sélo
31% lo desaprueba[50]. Después de 12 meses, las estrategias de
gobierno y de comunicacion politica populistas de Andrés Manuel Lopez
Obrador reflejan su eficacia: el presidente es un politico bien evaluado, a
pesar de la creciente inseguridad, el estancamiento econémico y las
contradicciones de la Cuarta Transformacion.

A manera de conclusion

Las altas expectativas generadas entorno a la democracia en México
durante mas de tres décadas, no se cumplieron. La pobreza persisti¢, la
brecha de desigualdad se ensancho, la inseguridad crecid, la economia
se estancd y la corrupcidn no se acabd. Los gobiernos surgidos de la
alternancia en el poder, fracasaron. Este contexto catalizo el discurso 'y
el liderazgo populista de Andrés Manuel Lopez Obrador, quien no fue
presidente en 2006 y en 2012, en buena medida, por los errores que
cometid, aunque publicamente no los reconozca. Sin embargo, en 2018,
mas de 30 millones de ciudadanos votaron por él, y lo hicieron
presidente de la Republica. Lo facil es decir que los electores que
votaron por AMLO lo hicieron por enojo, hartazgo y decepcién, pero,
también, es valido argumentar que lo eligieron por la esperanza de un
mejor futuro.

Lépez Obrador gané por su persistencia, pero sobre todo por el uso de
una narrativa populista congruente con su imagen austera, su forma de
vivir “en la justa mediania”, sus decisiones politicas y sus politicas de
gobierno. Su estrategia retérica populista es muy clara: AMLO se
compromete a combatir la corrupcién y aplicar medidas de austeridad
en el gobierno, a fin de generar ahorros que le permitan redistribuir los
recursos en programas sociales de beneficio inmediato para personas



en situacion de vulnerabilidad, recursos que antes la clase politica se
gastaba en lujos. Adicionalmente, Lépez Obrador se compromete a llevar
a cabo obras publicas vistosas, realizables en el corto plazo, que le
permitan argumentar que los recursos publicos se estén ejerciendo
correctamente, que hay un cambio de régimen en el que se busca el
bienestar de la mayoria, no de unos cuantos.

Aplicando esa misma estrategia, AMLO fue un gobernante bien evaluado
siendo Jefe de Gobierno del Distrito Federal, y lo es ahora como
presidente de la Republica, porque ha hecho practicamente lo mismo:
polarizar, contrastar, dividir, y, al mismo tiempo, hacer parte a la mayoria
de los ciudadanos de una épica en la que “el pueblo” es el protagonista:
la Cuarta Transformacion. Lépez Obrador, como buen populista, ha
construido un mito en el que incluye -simbdlica o materialmente- a
quienes han estado (o se han sentido) excluidos del sistema politico.

Hay quienes argumentan que la comunicacion politica populista es un
peligro para la democracia, debido a su antipluralismo. Sin embargo,
como afirma Maria Esperanza Casullo, hay otra perspectiva: los
populistas explican a la gente las razones que les motivan, las causas
que movilizan su accionar y la gente se moviliza cuando entiende la
causa, la hace suya y se siente parte de un proyecto colectivo de
comunidad.

Esta vision mas incluyente entiende al populismo no como un fenémeno
politico peligroso, sino como uno democratizador.




REFERENCIAS

[1] ¢Por qué funciona el populismo?, Siglo XXI, Buenos Aires, 2019.

[2]]José Woldenberg, La democracia como problema (un ensayo), El Colegio de México y UNAM, México, 2015.

[3] Ibid., pag. 20.

[4] Ibid., pag. 15.

[5] Ver: http://www.latinobarometro.org/latNewsShowMore.jsp?evYEAR=2015&evMONTH=9

[6] IFE, con la colaboracién de El Colegio de México, Informe pafs sobre la calidad de la ciudadanfa en México, México,
2014,

[7] Votia, Encuesta, septiembre de 2016. Ver: https://www.sinembargo.mx/20-09-2016/3094417

[8] Klaus von Beyme, La clase politica en el Estado de partidos, Alianza, Madrid, 1995.

[9] “Los partidos antiestablishment politico”, en Julios Labastida, Miguel Armando Lépez Leyva y Fernando Castafios
(coords.), La democracia en perspectiva: consideraciones tedricas y analisis de casos, Instituto de Investigacion Juridicas,
UNAM, 2008.

[10] “La comunicacién politica: construccion de un modelo”, en El nuevo espacio publico, Jean-Marc Ferry, Dominique
Wolton y otros, Gedisa, Barcelona, 1998.

[11] Documental “El populismo en América Latina". Disponible en Amazon Prime.

[12] Elena Block y Ralph Negrine, “The Populist Communication Style: Toward a Critical Framework”, en International
Journal of Communication, Londres, 2017.

[13]Jan-Werner Muller, ;Qué es el populismo?, Grano de Sal, México, 2017.

[14] Ibidem.

[15] “Penser le populisme”, en La Vie des Idées, 27 de septiembre de 2011. Disponible en: https://laviedesidees.fr/Penser-
le-populisme.html

[16] Después de su derrota en la elecciéon presidencial de 2006, con una diferencia de apenas 0.56% frente al derechista
Felipe Calderén, Andrés Manuel Lépez Obrador mandé “al diablo a sus instituciones”y, afirmd, en un libro testimonial
sobre aquel proceso electoral que: La mafia nos robd la presidencia (Grijalbo, México, 2007).

[17] Este concepto fue acufiado por Nadia Urbinati, en su articulo “A Revolt against Intermediary Bodies”, disponible en:
www.doi.org/10.1111//1467-8675.12188

[18] De acuerdo con el sociélogo Michel Wieviorka, en su articulo “El populismo, ¢y después?”’, publicado en la revista
Vanguardia Dossier, en junio de 2019, hay dos épocas histéricas en los fendmenos populistas, a saber: la que concluye
en la década de 1960 o a principios de 1970; y la segunda inaugurada en la década de 1980, el populismo
contemporaneo. La primera fase comienza con el movimiento ruso de la segunda mitad del siglo XIX (los narédniki),
continla en Estados Unidos (con el People’s Party). Después, vienen los populismos latinoamericanos desde los afios 30
hasta la década de los 60, sobre todo con el peronismo en Argentina a partir de 1945.La fase contemporanea del
populismo arranca en los afios 80 con el Frente Nacional francés de extrema derecha, que hizo de la inmigracion su
tema central de accién. Francia también cuenta con algo que Wieviorka llama “un populismo de izquierda”: la Francia
Insumisa, que rechaza la Unién Europea, se identifica con Hugo Chavez y habla “en nombre del pueblo contra las élites”.
En esta tesitura, también, ubica a Podemos, en Espafia; al Movimiento 5 Estrellas, liderado por el cémico Beppe Grillo, en
Italia, que critica el parlamentarismo y llama a la democracia directa; a Geer Wilders, en los Paises Bajos. En 2018, en
Europa, seis partidos de tipo nacional-populista representan al menos un 20% de los electores, y ocho entre un 10% y
20%.

[19] También, al inicio de este articulo se sefialé que las amplias (y no cumplidas) expectativas entorno a la democracia,
son parte de los ingredientes del caldo de cultivo que detona el populismo.

[20] Elena Block y Ralph Negrine, op. cit.

[21] “La deriva populista 'y la centroizquierda latinoamericana”, Nueva Sociedad, 89, 56-61. Disponible en:
www.nuso.org/upload/articulos/3381_1.pdf

[22] Andrés Manuel Lépez Obrador fue candidato a la presidencia en dos elecciones previas: en 2006 y en 2012. La
primera vez fue derrotado por el candidato del partido de derecha Accidn Nacional, Felipe Calderén Hinojosa, por
apenas 250 mil votos; la segunda ocasién, perdié frente al candidato del PRI, Enrique Pefia Nieto, por mas de 3 millones
de votos de diferencia. En sendas derrotas, Lépez Obrador se dijo victima de “fraude electoral”. Nunca reconocié sus
errores, y siempre acuso a “la mafia del poder” (politicos, empresarios, medios, sindicatos, et. al.) de aliarse para impedir
su llegada a la presidencia. Para ahondar mas en la biografia del actual presidente de México, ver: Jorge Zepeda
Patterson, Los suspirantes (ediciones 2006, 2012, 2018), Planeta, México.



[23] Desde que fue Jefe de Gobierno del Distrito Federal, Andrés Manuel Lépez Obrador utilizd las ruedas de prensa
matutinas como herramientas de comunicacion politica populista, mas que como mecanismos de rendicién de cuentas.
Como argumentan Luis Estrada y Daniel Sanchez Herrera, AMLO utiliza las conferencias de prensa “para repetir sus
mensajes Mmas que para contestar concretamente las preguntas de los reporteros”. Ver: “La comunicacion politica de los
lideres neopopulistas americanos”, en Revista Foreign Affairs Latinoamérica, Volumen 19, Ndmero 4, paginas 72-78,
2019.

[24] Luis Estrada y Daniela Sanchez Herrera, op. cit.

[25] La imagen institucional del Gobierno de México, encabezado por Andrés Manuel Lépez Obrador, se dio a conocer el
dia previo a su toma de posesién (1 de diciembre de 2018). En ella se observan las figuras de José Maria Morelos y
Pavén, Miguel Hidalgo y Costilla, Benito Judrez (sosteniendo la bandera mexicana), Francisco |. Madero y Lazaro Cardenas,
en franca alusion a los tres momentos historicos ya referidos: Independencia, Reforma y Revolucién. La imagen
institucional del Gobierno de México, se puede ver aquf: https://www.forbes.com.mx/la-identidad-del-gobierno-de-amlo-
retoma-personajes-historicos/

[26] Michel Wieviorka, op. cit.

[27] Spin Taller de Comunicacién Politica, Anélisis de las conferencias de prensa matutinas del presidente Andrés Manuel
Lépez Obrador, Infografia #16. Ver: http://www.spintcp.com/conferenciapresidente/infografia-16/

[28] Elena Block y Ralph Negrine, op. cit.

[29] Otro rasgo de la comunicacién politica populista es el uso constante de referencias religiosas, particularmente
cristianas o catdlicas.

[30] Jorge Zepeda Patterson, op. cit., p. 29.

[31] Alejandro Trelles y Héctor Zagal, AMLO. Historia politica y personal del Jefe de Gobierno del D.F,, Plaza y Janés,
México, 2005.

[32] Ibidem.

[33] El Fondo Bancario de Proteccién al Ahorro fue un “El Fondo Bancario de Proteccién al Ahorro fue “un fondo de
contingencia creado en 1990 por el gobierno mexicano en conjunto con la totalidad de los partidos politicos en aquel
entonces, a fin de enfrentar posibles problemas financieros extraordinarios”. Para Lépez Obrador fue un “saqueo” de las
arcas publicas que solo sirvié para “rescatar a los mas ricos” y “afectar a los mas pobres”.

[34] Alejandro Trelles y Héctor Zagal, op. cit., p. 145.

[35] Desde diciembre de 2001, el gobierno de Andrés Manuel Lépez Obrador publicé una serie de historietas en formato
de cémic para promover su gestion. La distribucién de la propaganda estaba a cargo de brigadistas y trabajadores de
distintas dependencias del gobierno de la ciudad. La estrategia era clara: se pretendia establecer un contacto directo con
la poblacién, logrando una penetracion capilar, particularmente, en las zonas mas pobres del entonces llamado Distrito
Federal. Comunicacion directa con las bases.El primer nimero de esta publicacion se distribuyd en diciembre de 2001.
Su titulo: Una ciudad de esperanza, en el que se narraba la historia de una familia de escasos recursos, cuyos integrantes
recibian beneficios sociales de distinto tipo de parte del Gobierno capitalino. El tiraje fue de 499 mil ejemplares.Entre
agosto y septiembre de 2002 se distribuyd el primer nimero de Historias de la ciudad, en el cual se contaba la historia
de un esposo que despilfarraba el dinero, una ama de casa que admiraba a Andrés Manuel Lépez Obrador y la historia
de una mujer de la tercera edad en situacién de vulnerabilidad que podia comprar alimentos con la pensién que le daba
el Gobierno de La ciudad de la esperanza. En 2003, se publicé el segundo nimero de Historias de la ciudad, en el que se
comparte la vida de 16 capitalinos que se ven beneficiados por las obras del Gobierno del Distrito Federal.El tercer
numero ya no habla de programas ni obras de Gobierno, sino de ideologia: Historias de la ciudad: las fuerzas oscuras
contra Andrés Manuel Lépez Obrador. Llama la atencién no solo el titulo sino las imagenes y el contenido. La publicacion
dice: “A continuacién explicamos los cuatro ‘golpes’ que han urdido los enemigos del pueblo para afectar la imagen del
jefe de Gobierno. Evidentemente temen que esa conviccién que resumid en su frase ‘primero los pobres), se extienda del
D.F. a todo el pais, por el bien de todos y no de unos cuantos”. El texto se repartié en 2004 y utilizaba profusamente la
expresion “fuerzas oscuras del mal” a la que simbolizaban con “un monstruo negro de mandibulas afiladas y con una
serpiente (como en la Biblia)". En una escena del comic, a pie de parrafo aparece una nifia tierna y dulce platicando con
su madre:- Trabaja mucho, no merece que lo intriguen.Y la madre responde:- No te preocupes, hijita, asf va a llegar al
cielo. Estas publicaciones tuvieron muchas semejanzas con el cémic El patriota, publicado por Hugo Chavez. Para
profundizar en las semejanzas referidas, ver: http://www.cronica.com.mx/notas/2004/132399.html



[36] Lopez Obrador, antes de ser presidente, incluyd a las televisoras nacionales (Televisa y Tv Azteca) como parte de la
“mafia del poder”. Ya en la presidencia de la Republica, Andrés Manuel ha criticado al periédico Reforma, el diario
nacional mas influyente del pafs, llamandola “prensa fiff", ubicandola del lado de sus “adversarios”, los “conservadores”.
AMLO, en su conferencia de prensa matutina del 23 de abril de 2019, declaré que “"Reforma no me va a dictar la agenda”.
En relacién con la publicacién de una fotografia en primera plana, Lépez Obrador criticé la ética del periddico, puso en
duda su profesionalismo, acusé conservadurismo en su politica editorial y advirtio: “si ese periddico sigue asf, va a
terminar como un pasquin”. Ver “Las criticas de AMLO a Reforma”: https://youtu.be/-GfjmmF-mk4

[37] Elena Block y Ralph Negrine, op. cit.

[38] Op. cit,, p. 72.

[39] Ibidem.

[40] La primera conferencia matutina de AMLO como jefe de Gobierno fue el 31 de mayo de 2001. Para ahondar mas en
las caracteristicas de “las mafianeras” de aquellos afios, ver: Fernando del Collado, “La mafianera de Andrés Manuel’,
Reforma, 29 de febrero de 2004. Disponible en: https://reforma.vlex.com.mx/vid/andres-manuel-82032429

[41] Alejandro Trelles y Héctor Zagal, op. cit., p. 105.

[42] De acuerdo con una encuesta publicada en el peridédico El Financiero, en septiembre de 2019, Marcelo Ebrard es el
miembro del gabinete de Lépez Obrador mejor evaluado. Ver: https://elfinanciero.com.mx/nacional/ebrard-el-mejor-
evaluado-del-gabinete-de-amlo

43] Alejandro Trelles y Héctor Zagal, op. cit.,, p. 107.

44] En México la contraccién “ninis” se utiliza para hacer referencia a los jévenes que “ni estudian ni trabajan”.

45] Jean-Marie Domenach, La propaganda politica, Eudeba, Buenos Aires, 1950.

46] Alejandro Trelles y Héctor Zagal, op. cit.,, p. 107.[47] Spin Taller de Comunicacién Politica, op. cit.

[48] En Facebook, Andrés Manuel Lépez Obrador tiene 6.8 millones de seguidores. El promedio de “vistas” diario es de
477 mil. Ver: http://www.spintcp.com/conferenciapresidente/infografia-16/

[49] Alejandro Trelles y Héctor Zagal, op. cit., p. 109.

[50] Oraculus.mx, Aprobacién presidencial. Poll of Polls, Diciembre, 2019. Ver: https://oraculus.mx/aprobacion-
presidencial/

/oo




ELIZABETH
WARREN
TAMPOCO SERA:
TRUMP SIGUE
SIENDO EL
FRAME

]
M. XIMENA DUQUE ACHURY

Periodista de la U. de la Sabana
(Colombia) y Master en Comunicacién
Politica y Corporativa de la Universidad
de Navarra. (@mximenaduque)

Que Elizabeth Warren les devuelva la ilusion de
una presidenta mujer a quienes la perdieron
con Hillary Clinton se ve cada vez mas lejano.
Su tendencia izquierdista, que compite casi al
mismo ritmo con la de Bernie Sanders, y su
foco en la salud universal y la educacion
universitaria gratuita, poco realista por el
aumento impositivo que esto supondria, parece
no ser la estrategia correcta.

No parece que Warren sea la esperanza para
derrotar a Trump, entre otras razones, porque a
pesar de su crecimiento en las encuestas, el
pasado 24 de noviembre le ha nacido un nuevo
e inesperado competidor entre los demdcratas,
que puede dar un giro a las préximas
elecciones: el multimillonario y exalcalde de




Nueva York, Michael Bloomberg, fundador de Bloomberg LP.

El empresario, a quien la contrariedad de Warren hacia Wall Street no le
hace gracia, tiene mucho dinero, mucho mas que Trump, no solo para
oponerse al Presidente, sino para impedir que la precandidata
demdcrata llegue mucho mas lejos con su discurso de cobrar mas
impuestos a los mas ricos. En cualquier caso, Bloomberg no es sélo una
amenaza para Warren.

Hay una falencia grave en el partido demécrata, no s6lo por la apuesta
demasiado social de la senadora, sino por la poca solidez del discurso
de casi todos los precandidatos, que parece que piensan mas en su
eventual oponente que en sus votantes.

Si en los debates de los precandidatos se supone que se debe dar
claridad a los ciudadanos para que puedan decidir mejor su voto, en el
encuentro televisado del 20 de noviembre sélo quedaron dos cosas
claras y no fueron exactamente las ideas de los ponentes.

La primera, que se estan ensanchando dos ‘bloques’, que no dos
candidaturas, como se supone que deberia empezar a suceder, ya que
los Caucus son el 3 de febrero en lowa y el 11 de febrero en New
Hampshire, y ya falta muy poco.

La segunda, que Trump sigue siendo el centro del discurso no sélo del
partido republicano, sino también del demédcrata que, ademas, ha
perdido casi la mitad de sus posibles candidatos a quedarse con el
puesto en la Casa Blanca. Quizas, porque ellos mismos se han dado
cuenta de que no tienen un valor afiadido sobre sus contrincantes y por
eso han preferido dar un paso al costado.

Entre los demdcratas no solo no hay diferencias destacables, sino todo
lo contrario, parece que, en reglas generales, todos apuntan a lo mismo:
acabar con la presidencia Trump, lo primero para casi todos; conseguir
un sistema de salud universal, lo segundo para algunos de ellos; y la



tercera, en la que ya difieren un poco mas segun la tendencia de cada
uno, pero que tampoco da mucho de si, darle de nuevo un aire
progresista a los Estados Unidos.

Después del debate del 20 de noviembre, no hubo casi ningun analisis
que no mencionara a Trump. En algunos se afirmaba que, pese a las
brechas entre “moderados” y “radicales” demdcratas, que son esos dos
“bloques” que mencionaba y que no tienen a la vista un lider que parezca
ser el mas opcionado, todos tienen su punto fuerte, y en comun, en la
campana contra Donald Trump. Y ese es su principal problema, como lo
seria para cualquier marca: no tener un punto diferencial.

Parece que la falta de un “por qué votarme a miy no a otro” que hay
entre los quince precandidatos demdcratas que aun resisten, es lo que
esta haciendo que Trump se acerque cada vez mas a conseguir renovar
sus votos y seguir ocupando la Casa Blanca.

A la fecha en que se entrega este texto, si que podria pensarse que en
las préoximas elecciones estadounidenses, en noviembre de 2020, se
vivira una nueva “primera vez” en la presidencia de los Estados Unidos,
como sucedié con Obama. Pero no sera por cuenta de una muijer, al
menos no de Warren, pues su discurso y su carisma no terminan de
convencer; sera por cuenta, o de Trump, o de cualquiera de los multiples
nuevos protagonistas que han nacido en la escena demécrata en los
ultimos meses.

Entre ellos, Pete Buttigieg, alcalde de South Bend, exmilitar y con apenas
37 anos, quien esta sorprendiendo desde su postulacion por el aumento
constante en las encuestas y, especialmente, en el estado de lowa. La
razon de su crecimiento: el mensaje moderado en medio de una
izquierda muy dividida, lo que le podria significar convertirse en el primer
presidente abiertamente gay de los Estados Unidos.

O Michael Bloomberg, exalcalde de Nueva York, quien no sélo lanzé su

candidatura muy tarde, sino que ademas financiara la campafia con su
dinero y no participara en algunas de las contiendas electorales. Un



precandidato a todo riesgo. Bloomberg ya no podria ser el primer
presidente empresario de los Estados Unidos, pero si el primer
presidente empresario y demécrata de los Estados Unidos.

Los perfiles de Buttigieg y Bloomberg son mucho mas interesantes que
los de Warren y Sanders, de quienes poco hace falta escribir para saber a
qué le apuntan en estas elecciones. Asi que, ya sea por falta de un perfil
“disruptivo”, por falta de un discurso diferenciador o por el empefio en
priorizar a Trump en sus campanas, los veteranos senadores tienen
pocas posibilidades.

Ya quedan so6lo 15 precandidatos demodcratas de los 27 que fueron, y los
requisitos para el debate del 19 de diciembre, mucho mas estrictos que
en los anteriores, dejaran a mas de uno por fuera. Y esto, como ha
venido sucediendo en los ultimos cinco debates, podria significar nuevas
bajas. Para adquirir su “boleto” de entrada al debate, los precandidatos
deberan tener al menos un 4 % de apoyo en las encuestas nacionales y
contar con al menos 200 mil donantes unicos a nivel nacional y 800 por
estado, en al menos 20 estados.

Un ejemplo de quien no asistira al debate es Bloomberg, pues dado que
ha decidido financiar su campana con dinero propio, se quedaria por
fuera al no reunir la cantidad de donantes necesarios. Pero eso no es un
problema, él tiene muy claro su objetivo y los debates no son algo que le
preocupe.

En definitiva, mucho mas que salud, educacién o cualquier otro tema
social, el factor que parece ganar peso en las elecciones demdécratas es,
aunque parezca increible, cudl es el precandidato que, si se convierte en
candidato, puede ser realmente una oposicién contundente para evitar
cuatro aflos mas de Trump a la cabeza de los Estados Unidos. Y, si sigue

como hasta hoy, Elizabeth Warren no sera.
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Que Reino Unido, a pesar de estar entre los
primeros paises que se adhirieron al proyecto
europeo (1), nunca terminé de sentirse comodo
dentro del mismo, no era una novedad para
nadie. Si bien todas las alarmas saltaron
cuando el primer ministro, David Cameron,
prometié en 2013 la convocatoria de un
referéndum si él ganaba las elecciones que se
celebrarian en 2015. Asi sucedio, el premier
gano las elecciones por una muy estrecha
mayoria absoluta y convoco el referéndum para
el jueves 23 de junio de 2016, para el cual, él
mismo se postul6 en contra de la salida del
Reino Unido de la Unién Europea, como también
lo hicieron sus tres antecesores en el cargo,
dos laboristas, Gordon Brown y Tony Blair, y un
conservador, John Major.




¢Como se entiende esto? Hemos de saber que en aquel momento,
Cameron cada vez estaba mas presionado debido a los sectores mas
conservadores de su partido y del partido por la Independencia del Reino
Unido, UKIP, los cuales se mostraban extremadamente descontentos
porque, segun argumentaban, los britanicos no habian podido
manifestarse sobre el tema desde 1975, cuando gand la permanencia
por un 67% de los votos. Este es uno de los motivos, sino el principal, por
el cual Cameron tuvo que convocar el referéndum que propicié el inicio
de un proceso que dura hasta la actualidad para que el pais britanico
deje de ser miembro de la Unién Europea.

El resultado de dicho referéndum fue del 51,9 % para el “Leave” (2)
(17.176.006 votos) frente al 48,1 % que consiguio el “Remain”
(15.952.444 votos), una diferencia muy estrecha para una decisién tan
trascendental como esta. Observando el comportamiento del voto segun
las zonas del pais, se puede destacar que Escocia (62%), Irlanda del
Norte (55,7%) y Londres votaron mayoritariamente a favor del remain,
mientras que Gales e Inglaterra se mostraron partidarios del leave;
asimismo puede analizarse de otras muchas maneras, como muchos
expertos han hecho ya, pero cabe destacar un dato muy importante, y es
el sesgo de la edad, pues mientras los britanicos mas longevos
apostaron por el leave, los mas jovenes, con vistas al futuro y la
tendencia imparable de interconexién, apoyaron de forma decidida el
remain.

Mucho se ha criticado, dentro y fuera de sus filas, la postura —o
impostura— del lider laborista, Jeremy Corbyn, que se mostré
ambivalente siempre e incapaz de articular una propuesta que
convenciese a sus bases y nicho de votantes. Las clases obreras del
llamado cinturdn rojo de Reino Unido no perdonaron al lider laborista su
falta de iniciativa para crear certidumbres ante un proceso que va a
dificultar sobremanera el normal desarrollo de temas tan
trascendentales como el trabajo o la libre circulacién. Esto se ha podido
ver con absoluta nitidez en las pasadas elecciones, cuando ese mismo
cinturdn dio la espalda al laborismo y apoy6 a Johnson. Este apoyo
puede achacarse mas a la falta de liderazgo de Corbyn que a las



coincidencias ideoldgicas que ese electorado tiene con el premier; si
bien es cierto, éste supo trufar su discurso de ideas claves —como su
lema de campania “Gret Brexit done”— y populismo a raudales, no
desgranando su plan para consumar el Brexit, pero asegurando que hay
que concluir ya con ese endiablado proceso que tiene a Reino Unido en
la sala de reanimacion desde junio de 2016. Los britanicos de clase
obrera, conscientes de que las magias no suelen servir en politica, no
pedian una solucién inminente, sino la determinacién de acabar con la
incertidumbre en que estan sumidos.

Sucesion de premiers y frustracion por incapacidad

La dimisidén de Cameron sembro el vértigo en la politica britanica, pero
éste alegd que el nuevo proceso que se abria tras el Brexit debia estar
liderado por otra persona “con un liderazgo fuerte”, algo que él mismo se
sentia incapaz de proporcionar tras el revés que habia sufrido. Asi, el 13
de julio de 2016, Reino Unido tenia nueva Primera Ministra, Theresa May,
que tenia un encargo trascendental y, si forzamos, hasta unico: alcanzar
un acuerdo con los 27 para consumar el Brexit.

El 29 de marzo de 2017, la primera ministra firma la carta dirigida al
Presidente del Consejo Europeo, Donald Tusk, en el que invocaba el
articulo 50 del Tratado de Lisboa —algo tan inédito como complejo de
aplicar, porque nunca se habia llegado a tal punto—, se inicia asi el
proceso para abandonar la Unién Europea. A finales del mismo afio,
Bruselas y Londres cierran un acuerdo que, en verdad, era mas una
declaracion de intenciones, pues para evitar el fracaso de las
negociaciones al mas alto nivel, en dicho documento sdlo se plasmaron
las lineas maestras y genéricas de la salida, todo lo demas se confiaba a
futuras negociaciones. Dos de los temas mas escabrosos no se
aclaraban: la frontera de Irlanda del Norte y la situacion econémicay
comercial. La Unién ya habia mostrado sus cartas, ante la manifiesta
imposibilidad de dar marcha atras al proceso de desconexidn, ahora se
apostaba por una salida rapida y tranquila, que no crease incertidumbre
en los mercados ni inestabilidad politica en los Estados miembros. Los
tres afios de May en el 10 de Downing Street fueron un ir y venir de
modificaciones en el Acuerdo, vetos en el Parlamento y tensiones



internas entre los conservadores, la premier ya sentia la espada de
Damocles sobre su persona. En un intento a la desesperada de salvar el
Acuerdo alcanzado con la UE y sortear los baches del Parlamento, ésta
dimite y deja paso a Boris Johnson, una de las voces mas importantes,
junto a Michael Gove y Nigel Farage, a favor de la ruptura.

Este, fiel a su estilo, inicié6 su mandato con una verborrea populista que
se antojaba el caldo de cultivo perfecto para arrasar en unas elecciones,
como asi sucedid. Modificé el Acuerdo, se burlé del Parlamento y hasta
puso en cuestion el sacrosanto papel de la Reina de Inglaterra; todo para
conseguir el permiso del Parlamento para convocar elecciones y obtener
una holgada mayoria que ahora si le permite negociar el Brexit a su
antojo, sin sobresaltos en la Camara ni entre sus filas, las cuales ordend
y barrié antes de las elecciones.

Lo que queda por venir

Los europeistas tenemos la esperanza de encontrar en esta nueva etapa
a un Johnson menos populista y mas pragmatico, un premier
conservador que vuelva a la esencia de su partido, esa vieja maxima de
One-nation conservatism, que apuesta por el liberalismo clasico,
combinado con una visién conservadora de la sociedad, trabajando por
el avance social en su conjunto y sustentado por las estructuras sociales
existentes. Si ese es el Boris Johnson de la mayoria absoluta, y partiendo
de la base de que el dia 31 de enero de 2020 se consumara el Brexit,
podemos confiar en su recapacitacion y apuesta por un Brexit blando
qgue sea lo menos nocivo posible para ambas partes.

La Union Europea de las cuatro libertades fundamentales: libre
circulacion de trabajadores, mercancias, servicios y capitales, ya ha
demostrado ser el marco perfecto para convivir en libertad y con un
estado social y democratico fuerte. El escollo del acuerdo comercial,
para el cual el premier dice necesitar tan solo 11 meses, no llegara a
finales de este afio, pues si nos retrotraemos y analizamos otros, por el
ejemplo el Acuerdo CETA de la Union Europea con Canada, el tiempo que
se tardd en cerrar fueron nueve afos. Asi, para este tema, el mas



escabroso junto a la frontera de Irlanda del Norte, seria bueno actuar sin
prisas ni presiones, sino sabiendo que esta en juego el futuro social y
econdmico de muchos millones de personas.

Seria insensato e imprudente que en 2020 se apueste —todavia mas-—,
por levantar fronteras y poner aranceles. Eso significaria que no se ha
entendido nada. Seria conveniente que los negociadores, asi como los
politicos de maximo nivel, se sacudan los complejos y aminoren la
megalomania propia del ser humano ante ciertos actos, para buscar,
dentro del despropdsito que ya es la salida del Reino Unido, una relacién
entre vecinos beneficiosa para todos.

La Union Europea tiene mucho futuro, los 27 Estados que la componen
han de disefiar un plan estratégico ambicioso capaz de garantizar otros
50 afios sin Estados que quieran salir, sino con Estados que deseen
entrar a formar parte de este proyecto ambicioso que garantiza la vida
en paz, libertad, armonia y prosperidad.

REFERENCIAS:

(1) El 1 de enero de 1973, Dinamarca, Irlanda y el Reino Unido entran
en la Unién Europea, con lo que el nimero de Estados miembros
aumenta a nueve.

(2) Emplearé los términos “remain” y “leave” porque fueron los que se

utilizaron en la campafia del referéndum. Mientras que el primero hace
referencia a la permanencia en la Unioén, el segundo se refiere a la
ruptura con la misma.
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Somos el corazén de América Latina cuyo
nombre oficial es Republica del Paraguay
limitando con Argentina al sur, Bolivia al norte
y Brasil al este y no tenemos salida al mar.
Hace 208 afios se puso fin a la colonizacion

espafiolay se inicid el proceso de construccion
de un nuevo Paraguay. Sin embargo, el camino
para la consolidacion de la independencia
estuvo caracterizado por grandes desafios 'y
momentos que marcaron la historia del pais 'y
es ahi donde es importante conocer y entender
nuestra historia con los dos conflictos bélicos
que nos marcaron y que fueron las dos guerras
mas grandes que tuvo Sudamérica.

Somos un pais bilingte oficialmente. El idioma
guarani es hasta mas hablado que el castellano



en las ciudades del interior del pais, y todo suena mejor dicho en
guarani.

En los ultimos dos afios Latinoamérica ha sufrido una serie de
fendmenos sociales y politicos sin precedentes. Desde la prohibicién de
participacién en las elecciones del Brasil a Luiz Inacio Lula da Silva, al
golpe civico militar en Bolivia. Esta inestabilidad en la region afecta
directamente a la economia, y sobre todo a la politica, de la Republica
del Paraguay, con una superficie de 406.752 Kilémetros cuadrados.
Segun el dltimo censo tiene una poblacion de 7.152.700 habitantes, cuyo
gentilicio es paraguayo. Politicamente, se constituye en un Estado
Soberano de Derecho, democratico, aconfesional y unitario, cuya forma
de gobierno es la Republica Presidencialista. Somos miembro fundador
del Mercosur, junto con Argentina, Brasil y Uruguay.

Junto a Chile y Colombia, Paraguay ha sido puesto como ejemplo de una
economia estable, que contuvo la inflacion y tiene una baja carga
impositiva. Crecié un 4,5 % anual en los ultimos 15 afios y, segun datos
del Banco Mundial, “este crecimiento econémico estuvo acompafiado
por una reduccion de la pobreza. La pobreza total y la extrema
disminuyeron en 49 y 65 por ciento, respectivamente”.

Al no producir petréleo, ademas de los commodities que exporta casi en
su totalidad al Brasil, depende de la produccion de energia eléctrica de
tres represas, siendo una sola de ellas propiedad exclusiva. Las otras
dos, Itaipu y Yacyreta, las comparte con Brasil y Argentina. En pleno
proceso de las discusiones con Brasil por las Notas Reversales de Itaipu,
que definiran las politicas de la distribucion de la producciony las
ganancias de la represa, se generdé una crisis que casi le cuesta la
presidencia a Mario Abdo Benitez, a seis meses de asumir. La crisis fue
por la divulgacion en julio del acuerdo, que se habia firmado en secreto
en mayo. Esto derivé en la renuncia de los altos mandos de la
Administracién Nacional de Electricidad, del canciller y del resto del
equipo que negocid con las autoridades brasilefias. Abdo habia ganado
las elecciones con la promesa de transparentar la politica, eliminar la
corrupcion y gobernar de cara a la gente.



En noviembre, la justicia brasilefia, en el marco de las investigaciones
denominadas “Lava Jato”, procesé y pidio la captura internacional del
expresidente Horacio Cartes. Esta acusado de lavado de dinero y de
ayudar a huir al “lavador de los lavadores” de los fondos provenientes de
los carteles de drogas del Brasil, Dario Messer, sefialado por Cartes
como “hermano del alma”.

Con el accionar de la justicia de San Pablo se puso en evidencia lo que
siempre fue un secreto a voces en el Paraguay: el estrecho vinculo de la
politica con el narcotrafico. Desde el gobierno del dictador Alfredo
Stroessner que la politica del Paraguay vive de los “generosos” aportes
de empresarios del sector financiero y de servicios, que tienen aceitados
vinculos con sus pares brasilefos.

El expresidente Cartes habia tenido una causa por trafico de 24 lingotes
de oro, que ingresaron al Paraguay desde el Brasil sin declararse y tenian
como destino a Uruguay, a mediados de la década de los 80. La causa
quedo en el olvido y Cartes siguio creciendo como empresario a la
sombra del lavado de dinero a través de la venta de cigarrillos.

La profunda recesion que vive Argentina genera grandes problemas en la
estructura social y comercial del pais. Con la devaluacion del peso
argentino y niveles de inflacion cercanos al 50 %, el comercio en la
frontera acuso el golpe. Para tomar dimension de lo que significa para
Paraguay el comercio con Argentina solemos usar una frase muy
popular que reza asi: Si la Argentina estornuda, nosotros nos resfriamos.
Basta so6lo detallar que el segundo punto de mayor ingreso y egreso de
personas del pais es el puente internacional San Roque Gonzalez de
Santa Cruz. Este viaducto une las ciudades de Posadas (Argentina) y de
Encarnacién (Paraguay), conocida como “La Perla del Sur”.

En los ultimos meses, el presidente Abdo Benitez ha participado en
varias actividades con el objetivo de favorecer la intervencién
norteamericana en la region. Al mismo tiempo buscoé posicionar al pais
como un aliado mas en el Cono Sur del gobierno de los Estados Unidos,



que tiene interés —desde hace muchos afios— en el control de la Triple
Frontera. Es que la zona siempre fue vinculada con el lavado de activos
del narcotrafico y el crimen organizado.

Ante este panorama, la oposicidon en Paraguay gano visibilidad y
posicionamiento. El 2020 sera clave, ya que se desarrollaran las
elecciones municipales para renovar las intendencias y juntas
municipales con un nuevo sistema de votos en todo el pais. También
serd clave para que el Tribunal Electoral Partidario de la ANR (Partido
Colorado) respete la voluntad de sus jovenes y ponga fecha para las
postergadas elecciones juveniles. En lo que mi respecta, espero un 2020
con mas liderazgo y participacion politica de las mujeres. En la
actualidad, la mitad de los municipios esta en manos del Partido
Colorado y un cuarto en manos del Partido Liberal Radical Auténtico, en
los otros gobiernan frentes creados recientemente.

Resta por ver si la ola de reclamos que se sucedieron en Latinoamérica
llega a Paraguay, que ya evidenci6 un descontento con el actual gobierno
y en varias oportunidades el pueblo sali6 a las calles a manifestarse.

Con todo eso Paraguay es calido, mas que por su clima, por su gente, y
te invito a visitarlo.

* Rojaiju: Rojaiju, también conocida como “rohayhu” o “rojaij¢”, es una
expresion en el idioma guarani que sirve para describir un sentimiento
profundo de amor y/o carifio hacia otra persona.
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Llorente&Cuenca (LLYC). Tuve la sensacion de estar ante un verdadero
crack de la comunicacion que, con un lenguaje no verbal desenfadado y
certero, se movia con una maestria inusitada por cualquier escenario o
atril que le pusieran delante. Observandole detenidamente, veia a un
relator de historias a las que él, con impetu y profesionalidad, les afiadia
ese salpimentado de pasion para hacer, con su transmision de pedagogia,
un material mucho mas cercano y digerible.

Y luego, volviéndome a sorprender muy gratamente, he tenido la
oportunidad de asistir a una de las primeras presentaciones en Madrid de
su libro Comusicacion. Lecciones de comunicacion de dieciocho genios de
la musica donde una nueva faceta del multifacético Adolfo Corujo, en este
caso la de escritor, se me mostraba con enorme sorpresa por cada una de
sus paginas.

Sin temor a equivocarme, una vez releido el libro que Adolfo ha tenido a
bien en escribir, creo que estamos ante un verdadero manual de
comunicacion que puede servir de gran ayuda a profesionales y empresas
de cualquier sector, en un mundo hiperconectado, con entornos VUCA,
donde se busca afanosamente un relato vital que, prefiado de propia
personalidad, sea capaz de ofrecer una reputacion de confianza a los
distintos actores intervinientes.

Nada mas abrir el libro; en el prélogo escrito por José Antonio Llorente —
socio fundador y presidente de Llorente&Cuenca- y otro maestro
exquisito de la comunicacion, ya nos anuncia el apasionante recorrido que
nos deparara la lectura de sus paginas. Dice José Antonio: “Quiza no
hayamos dado todavia con ese nuevo relato digital, hipertransparente e
ilimitado pero, mientras esperamos una nueva manera de interpretar y de
contar las cosas, el ejemplo de los clasicos sigue siendo radicalmente
actual, quiza mas necesario que nunca. Esa es otra gran leccion que le
debemos al presente libro".

Adolfo Corujo, partiendo del trabajo y anécdotas de grandes mitos de la
musica, como Bob Marley, Bruce Springsteen, Joao Gilberto, Sam Phillips,
entre otros, nos va mostrando la posibilidad de hilvanar sus vivencias a
verdaderas lecciones de comunicacion; de ahi la magica simbiosis que,
desde el titulo Comusicacion, el autor consigue esa asociacion intima para
deleite y disfrute del lector.
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Estamos ante un libro, manual, construido para subrayados multiples e
interminables relecturas. Nos sirve para remarcar frases importantes que,
a lo largo de sus pdginas, se enmarcan como verdaderos aforismos para
retener de continuo en la mente de cualquier lector interesado por tanta
pedagogia constructiva. El libro nos lleva de la mano, despacio,
humildemente, y su narracion, impulsada por la pasion de la que le dota el
autor, nos va entrelazando mundos y anécdotas para hacer de la
comunicacion un mundo mucho mas profesional en el que, los propios
arpegios musicales con los que los dotemos, se conviertan en humano
itinerario para las personas.

Dice el propio autor: “Este libro puede ayudarte a entender como puedes
sacarle mas partido a la comunicacion y contribuir en la modificacion de
determinados clichés que ya no son utiles”. Invita a desaprender, para
aprender de nuevo, lo cual es dotar de una actividad apasionante a la
propia filosofia del conocimiento. Nos muestra el para qué, como él bien
dice, de tal forma que las conversaciones que entablemos se nos
conviertan en material y herramientas mas productivas.

Nos vuelve a atrapar a lo largo del texto, a incidir en la mezcla importante
que puede haber entre musica y comunicacion, o viceversa. Nos ensefia el
camino sinuoso por donde poder trazar un ejercicio de persuasion con el
ejercicio responsable de la escucha activa, los contenidos de calidad y las
relaciones personales. Estamos ante una obra, un trabajo de autor, que
demanda nuevos enfoques para nuevas realidades, a la vez que también
llama la atencidn sobre valores intangibles como las conversaciones
humanas, mas hondas y fructiferas que, germinadas en el terreno de la
confianza mutua, puedan ofrecernos un marco de accién mucho mas
duradero y beneficioso.

Adolfo Corujo se involucra completamente a lo largo de las paginas de su
libro. Dota a su trabajo de una pasién que abraza el interés del lector. Lo
atrapa, le va guiando por sus lineas pedagdgicas para ensefarle con
esmero, sin petulancia y ego pasado de vueltas. Repasa los puntos
importantes que hay que tener en cuenta, los vuelve a resumir un poco
mas adelante, te nutre también con obras de otros autores para su
consulta, aparte de donarte su espléndida lista musical en Spotify, la cual
esta configurada para disfrute de los sentidos.
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Incide mucho en la relevancia del propdsito, del para qué en cualquier
proyecto de comunicacion profesional y responsable. En la cercaniay la
consistencia de dicho propdsito, su coherencia como fundamental guia, el
mapa transparente donde se dibujara la esencia personal del que lo lleve a
cabo. Y alerta, dibujando un importante aviso para navegantes: “Si nuestra
actividad no persigue cuestionar lo establecido para mejorar lo que nos
rodea, no somos agentes del cambio”.

El autor nos invita a una profesionalidad mas creativa, ejerciendo la tarea
de desaprender y volver a aprender, mientras cuestionamos los caminos
trillados para anticiparse y recorrer otros mucho menos transitados. Eleva
la propia tarea de la comunicacion a arte con esmero, a progreso
reputado, a esencia misma del que, o la que lo esta llevando a cabo. Y el
texto vuelve a aparecer como un trabajo limpio, esforzado, para beneficio
y aprendizaje de empresas y ejecutivos.

Adolfo Corujo, entre otras muchas cosas, también habla en su libro del
legado. Y te propone construirlo mas pronto que tarde, hilvanando en él la
trascendencia de los mejores momentos, los cuales estan llamados a
construir una nueva historia. He aqui sus consejos: “Si sabes lo que
quieres dejar cuando tu gestion termine, escribelo y que te ayuden a
convertirlo en una historia (no en un grupo de mensajes). Deja para el
recuerdo cada hito, cada paso, cada momento que simbolice esa gestion.
Visualiza mentalmente las piezas finales que serviran de fotografia del
legado. Involucra a todos los que consideres que representan cada parte de
la historia. Hazlo en vida, contrata a los mejores, coproduce el contenido,
asume tu protagonismo, disfruta del momento, escoge el desafio.
Difundelo”.

En cualquier caso, me quedo con uno de sus mas humanos consejos: “Las
personas son ‘el rey’, el contenido es una excusa”. De ahi que les invite a
disfrutar del contenido de sus paginas, de la profesionalidad y el
conocimiento que difunde, del legado personal que nos va donando y
transmitiendo. Lo expresa perfectamente en la frase final de su libro: “Aqui
tenéis un amigo”.

BPOLITICS, LA REVISTA DE BEERS&POLITICS - NUMERO 05



“ RAFAEL SANCHEZ SANCHEZ

‘\ EL MITIN

. i
P\*': EN ESPANA S
™" =y DELAPLAZA DE TORos "o oue st

o SR v ALASENALINSTITUCIONAL . T

- Pré :
ll e > \S_» : rélogo de Jorge Martine Reverte N‘f&\ o
L i -~
- - b - ~
P \——/
: - o
’ ‘ . »
.- - .
- -
.

‘\mm @Hh - -

La tecnologia y los medios de comunicacion

~y
R E s E N A D E han servido y sirven como un medio de difusion

politica capaces de mantener al electorado

" E L M I T I N E N informado y ademas, son capaces de definir o
o~ a influir en la agenda politica. Junto al avance
E s PA N A ( D E tecnoldgico han aparecido las redes sociales
RA FA E L como fuente de informacién, interaccion directa

- entre politicos y ciudadanos y en la actualidad
s A N c H E z ) se han consolidado como una herramienta de

comunicacion politica y electoral a manos de
los partidos politicos para lanzar sus mensajes.
Es en este contexto donde se desarrolla lo que

ALBERTO TISCAR GIL se conoce como “politica 2.0", haciendo
referencia a “la aplicacién de valores
profundamente democraticos a la relacién
entre los politicos 'y
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los ciudadanos aprovechando las capacidades que la red pone en
nuestras manos” (Calderén, 2011: 69).

Esta capacidad supone a su vez un reto para los partidos politicos, los
cuales tienen que adaptar sus medios propagandisticos, como puede ser
el mitin, a las necesidades de la red o los medios de comunicacién. Canel
(2006) define los mitines como encuentros directos con los votantes,
multitudinarios y formados principalmente por militantes y afiliados al
partido. A pesar de la precisidn con que la autora caracteriza al mitin, la
magnitud de personas que acude a estos eventos ha cambiado en los
ultimos afos, lo que ha provocado que emerjan voces que consideren que
este tipo de encuentros estan en declive. Frente a esta opinion, Rafael
Sanchez en El mitin en Espafia pondra sobre la mesa argumentos de peso
sobre la importancia que todavia sigue teniendo el mitin como elemento
propagandistico de los partidos politicos a pesar del auge de las nuevas
tecnologias.

El autor realiza un recorrido histérico para ilustrarnos sobre la evolucion
de una de las herramientas propagandisticas mas antiguas de la politica,
como es el mitin. Pero Rafael Sanchez no se limita a la descripcién
historica, sino que analiza su evolucién en cuanto a cudles son las formas,
medios y espacios en los que el mitin se desarrolla, asi como el papel de
los medios de comunicacion y, concretamente la television, entorno al
mismo.

Para ello, su analisis se centra en el mitin desde la Il Republica hasta la
actual Espana democratica, a excepcion de matices sobre otras etapas en
las que el autor considera de especial relevancia a tener en consideracion,
como son algunos de los actos celebrados previos a la Il Republica. En
primer lugar y a modo de introduccién, el libro aborda el origen histérico
del mitin o “meeting” (anglicismo) producido en Inglaterra y aunque en
Espana es dificil de situar, es en la Il Republica donde “se puede afirmar
que uno o varios oradores se dirigen a un publico” (Sanchez, 2019: 22).
Debido a la falta de documentacion sobre este periodo de la historia de
Espana, el autor analiza el discurso de los grandes oradores presentes en
dicha etapa; una etapa donde este tipo de actos se convertian en eventos
masivos al que acudian gentes, tanto por su afinidad ideolégica, como por
la atraccion de la oratoria de los lideres politicos, en ocasiones, de
diferentes partidos entre los que se encuentran Pablo Iglesias, Alejandro
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Lerroux o Manuel Azafia. Estos actos eran celebrados con frecuencia en
plazas de toros, como bien sefiala Rafael Sanchez en el titulo del libro, y
cuyos efectos se limitaban a quienes asistian al lugar de celebracién del
acto. A pesar de las diferencias que podemos encontrar hoy respecto de
los mitines celebrados en esta etapa, existen elementos que se
mantienen, como son el orden de las intervenciones o la voluntad de
creacion del ambiente mediante elementos estéticos. En cuanto a los
periodos posteriores de la Guerra Civil y el Franquismo, en la primera, los
mitines, segun nos adelanta Sanchez (2019) estaban destinados a la
intimidacion del enemigo, mientras que en la dictadura se celebran
unicamente actos de apoyo a Franco.

En segundo lugar y una vez entrados en la Transicién, en el libro se
exponen algunas de las experiencias de los principales lideres politicos
que protagonizaron esta etapa como Adolfo Sudrez, Felipe Gonzdlez o
Manuel Fraga. Durante esta etapa, se celebraron mitines en los que
politicos como los anteriores fueron los protagonistas. Las plazas de
toros o los espacios deportivos de nuevo fueron de los lugares mas
comunes para celebracién, sin embargo, se empieza a tener en
consideracion la importancia de los medios de comunicacion para su
retransmision y concretamente la television, donde Television Espanola
accedia de manera libre a los mitines para grabar. Una vez consolidada la
democracia, el autor analiza el desarrollo del mitin en los principales
partidos politicos (PSOE, PP) donde podemos comprobar las diferencias
existentes respecto a los afios anteriores. El mitin contintda teniendo
relevancia, a pesar del avance de las tecnologias, pues seguian siendo
multitudinarios, pero se presenciaba el auge de la utilizacion de
dispositivos que contribuian a la mejora del acto y el acceso a los medios
de comunicacion se ha ido restringiendo y controlando a medida que los
partidos politicos se han hecho con medios propios para la difusién
selectiva del mitin, lo que el autor del libro llama “sefal institucional”.

En definitiva, se trata de una obra que ayuda a entender de forma explicita
y al detalle el proceso de cambio en el que ha transcurrido el mitin en
nuestro pais entre los diferentes gobiernos y sin que ello le otorgue menor
relevancia, a pesar del auge de las redes sociales y la caida de la
asistencia a estos eventos. Pues como comenta Sanchez (2019), el mitin
no solo se planifica para el que asiste, sino también para todos los
espectadores que siguen la campana electoral por television, por lo que el
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mitin podra cambiar sus formatos, pero ello no significa un indicio de
renuncia por parte de la politica. Es por ello por lo que considero el texto
de lectura obligatoria, no s6lo a todos aquellos apasionados de la
comunicacion politica, sino también para todo aquel interesado en
conocer los elementos y entresijos que han caracterizado al mitin hasta
nuestros dias, incluyendo algunos de los actos realizados por los nuevos
partidos emergentes Podemos y Ciudadanos.




RESENA DE LA
SERIE 'DERRY
GIRLS': LA VIDA
ES LO QUE PASA
DURANTE THE
TROUBLES

ALEXANDRA VALLUGERA

Derry Girls es una sitcom irlandesa, producida
por una productora independiente britanica
(Hat Trick Productions) y emitida por primera
vez por Channel 4, canal publico britanico, en
enero-febrero de 2018. La segunda temporada,
contratada después de la emision del primer
episodio, se paso6 en marzo-abril de 2019y ya
esta en produccion una tercera temporada,
para 2020. En noviembre de 2018 Netflix la
adquirié y en diciembre ya la estaba emitiendo.
Es una de las series mas exitosas que haya
emitido Channel 4 y la mas vista en Irlanda del
Norte desde que hay registros sobre
audiencias.

¢Por qué es relevante que Derry Girls tenga
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unas audiencias millonarias y sea una serie de éxito? ;Qué tiene Derry
Girls que la haya situado entre las comedias mas valoradas de los ultimos
tiempos? Pues probablemente esto, que es una comedia. Que relata en
clave de comedia la vida de cinco adolescentes en el Derry de los afios 90
del siglo XX, una época convulsa, conocida como The Troubles, que se
discute si puede ser considerada una época de guerra (1) o “simplemente”
como “violento conflicto sectario entre protestantes y catolicos”, como lo
define la Enciclopaedia Britannica (2).

Es una serie coral, con Erin, Orla, Michelle, Claire y James, las cuatro
chicas norirlandesas y el chico inglés, de protagonistas y con un entorno
familiar y escolar que les acompafia en su vida y en la comedia. Los
personajes de la directora del colegio, Sister Michael, la monja que
practica taekwondo; los padres y el abuelo de Erin, Mary, Gerry y Joe, que
forman una familia muy unida y a la vez muy discutidora; las madres de
las otras chicas; los tenderos del barrio... todos ellos tienen un peso
importante en el desarrollo de la comedia, pero sobretodo en la
transmision al espectador que la vida de las adolescentes transcurre
dentro de la normalidad en un entorno absolutamente anormal, como lo es
crecer en un lugar en que los enfrentamientos y la violencia es el pan de
cada dia.

Temas como el conflicto entre catélicos y protestantes, entre
republicanos y unionistas, estan presentes desde el primer capitulo, en
que queda claro que las chicas van a un colegio privado religioso catdlico,
lo que indica el posicionamiento politico y religioso de sus padres, aunque
en ningun momento de la serie se hace mencion explicita a la opcion
politica de los adultos. Las chicas toman partido por su pais, por su
ciudad, por su identidad, sin que por ello dejen de ser criticas con los que
perciben como los suyos. Y la construccion de su identidad también pasa
por la creacion de un otro, que en el primer capitulo, se traduce en burlas 'y
pullas a James, el primo inglés de Michelle, que se ha trasladado a Derry a
vivir con su tia materna y su prima por el divorcio de su madre. La llegada
de un chico inglés a un colegio religioso exclusivamente femenino se debe
a que no estan convencidos que pueda ser bien recibido en un colegio
religioso catolico masculino. Pero no sélo se percibe el rechazo de las
catolicas al protestante; cuando James llega a Derry también las
considera una gente intransigente, cerrada, con un dialecto ininteligible y
terroristas por si acaso.Pero este conflicto, este estado de semiguerra o
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de guerra de baja intensidad, no sélo se refleja en opiniones o
comentarios expresados por los personajes, porque realmente no hay
demasiadas referencias explicitas en boca de ningun personaje a una
determinada opcidn politica. El conflicto es parte de la serie en si misma:
no se habla de él, sino que tiene un papel en la serie, como un personaje
mas.

Sin animo de hacer spoilers, y los hay a partir de esta frase, las situaciones
gue a nosotros nos parecerian extraterrestres, son el dia a dia de las
chicas de Derry. Controles militares en los caminos al colegio, con
soldados de la RUC armados hasta los dientes, con metralletas, entrando
en autocares escolares; barricadas en medio de la calle que hay que
sortear para ir a comprar un fish&chips; desactivacion de maletas
sospechosas que han sido “olvidadas” en un autobus de linea Derry-
Belfast (de hecho, es de una de las chicas, pero no quiere confesar a la
directora del colegio que va llena de vodka para el concierto de Take That
en Belfast) por grupos de artificieros en medio de la carretera, con todo el
pasaje mirandolo con cara de aburrimiento.

El conflicto es bélico y afecta y esta presente en todas y cada una de las
actividades cotidianas de la poblacién. Afecta tanto que en uno de los
episodios la familia de Erin, con todos los miembros ademas de las
chicas, se va a Dublin para evitar tener que soportar la marcha orangista
(3) que pasa por su barrio todos los afios. Lo que hace de Derry Girls una
serie diferente es que esta marcha, este intento de humillacion, no es el
eje central del capitulo: lo es la excitacién de las chicas por ir a Dublin, la
preocupacién de Mary por si tiene libras irlandesas (el didlogo con su
hermana sobre las monedas “de verdad y las otras” es hilarante), la
discusion en la cafeteria por si hay o no hay un tipo de bocadillo,... El eje
central de cada capitulo es la normalidad de unas adolescentes creciendo
y sus conflictos y sus tensiones con la familia, el colegio, entre ellas, con
los chicos y con ellas mismas.

Las referencias al conflicto, como he dicho antes, no se dan en los
dialogos entre personajes sino es muy tangencialmente y de manera
sarcastica (imperdible el combate dialéctico entre Sister Michael y la
directora del colegio protestante masculino en el primer capitulo de la
segunda temporada) pero la actualidad politica y del conflicto se sigue a
través de las noticias de television y de la radio, que forman parte de
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diferentes escenas domésticas. Y en ellas si que se sabe en qué momento
en concreto de la década de los noventa Erin se queda esperando una cita
sin que aparezca, Claire sale del armario, Michelle se abraza a su primo
James y Orla se marca una clase de fitness en el festival del colegio.

El proceso de paz en Irlanda del Norte (4), con la tregua ofrecida por el IRA
en 1994, las negociaciones de Gerry Adams (Sinn Féin) y John Hume
(Social and Democratic Labour Party), la visita de Bill Clinton a Derry en
1995 (5), ... todo ello esta presente y conforma el entorno en el que 5
adolescentes crecen y se enfrentan al mundo. Pero lo hacen, sobre todo,
desde el humor, el sarcasmo, la ironia, el humor negro y la comprension
plena que la vida es aqui 'y ahora y es mejor ir y conocer a los chicos
ucranianos que vienen de intercambio que alguno valdra la pena (incluso
si es un protestante que se ha despertado en Derry después de volver de
Ibiza completamente borracho) que quedarse en casa.

Y este es el gran logro de Derry Girls, desde mi punto de vista. Sin
disminuir ni edulcorar el conflicto, saber hacer una serie en que se pueda
reir a carcajadas.

PS. En Irlanda del Norte, y se rumorea que puede ser debido a la tension
con la salida inminente del Reino Unido de la Unién Europea, el famoso
Brexit, se han vuelto a suceder episodios de violencia. El hecho de que IN
votara masivamente por un Remain y la vuelta a una frontera fisica y
visible con la Republica de Irlanda, desaparecida (o disimulada) a partir de
los Acuerdos de Viernes Santo (6) en 1998, parece que pueden ser la
causa de una nueva oleada de disturbios y conflicto. En abril de 2019 una
periodista, Lyra McKee, de 29 aios, murié de un tiro que le impacto en la
cabeza (7) mientras cubria unos disturbios en Derry, precisamente. Se
sospecha del New lIra, con detenciones de 4 hombres. Pero la novedad,
esta vez, es que la ciudadania de Derry ha contestado “Not in our name
en un mural histérico de la ciudad. Parece que es dificil que The Troubles
vuelvan a empezar, aunque haya quien lo pueda intentar.

'"
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EL DISCURSO:
UNAMUNO,
LUCES Y
SOMBRAS DEL
DISCURSO PARA
TODOS

LEIRE ORDOYO

Mucho se ha escrito, y ain mas se ha
especulado, del discurso que Miguel de
Unamuno dio en el paraninfo de la Universidad
de Salamanca un doce de octubre de 1936. Un
enfrentamiento que no ocurrié para algunosy
que otros creen que no sucedié exactamente
de esa manera. Sea como fuere, José Millan
Astray y el escritor vasco intercambiaron algo
mas que discrepancias ese dia. Es incluso
comico pensar que “vencereéis pero no
convenceréis” se ha convertido en el eslogan
politico de algunas circunstancias
contemporaneas, como el movimiento
independentista catalan y que poco o nada
tienen que ver con los origenes o la ideologia
del escritor.
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Los origenes cuestionables de este discurso le confieren un aire incluso
mas misterioso y pragmatico. Lo que ocurri6 el Dia de la Raza de 1936,
sigue siendo a ojos de muchos historiadores, un completo misterio. Jean-
Claude y Colette Rabaté han dedicado gran parte de su trayectoria al
estudio de Miguel de Unamuno y extraen la misma conclusion de lo
acontecido aquel dia: no importa qué dijera el escritor, lo importante es el
mensaje (el medio siempre es el mensaje). Pero cierto o no, “venceréis,
pero no convenceréis” esta envuelto en la neurociencia llama “efecto
halo”. Se ha tomado como paradigma de la vida y obra de Unamuno este
discurso que ademas ha servido como muestra de rebelion académica
contra la dictadura.

Unamuno se salté todos los preceptos del buen discurso: conocia a su
audiencia, pero no la conquistaba, sabia cual era su mensaje, pero
tampoco lo quiso pronunciar, sabia como actuar, pero se rehusé a
comportarse como debia ser. Lo cierto es que se enfrentaba a un gran
reto, dirigirse a una audiencia hacia la que sentia rabia, traicién e
impotencia. Todo el relato de Unamuno y en general, toda la jornada fue
una “guerra de definiciones” entre los dos bandos. Dice Laurence Peter;
“da un discurso cuando estés enfadado y haras el mejor de los discursos
de entre los que te arrepientas”. No sabemos si se arrepintié o no, pero lo
que esta claro es que tuvo que huir de una sala que gritaba enfurecida y
vitoreaba al bando sublevado.

Las palabras tienen un gran poder: tanto es asi que pronunciadas
adecuadamente son capaces de hacer magia. El mensaje (“Venceréis pero
no convenceréis”) era sencillo de recordar porque se trata de una
cacofonia, un sonido poco armonioso con gran fuerza lingliistica. Esta
construccion desagradable y en tono acusador es agresiva, esta llena de
rabia y produce un sentimiento agridulce en su publico: van a ganar, pero
no va a ser facil.

Pero... ;qué ha sido del discurso? Si su origen no esta claro, mucho menos
se aclaran con la aplicacion. Asi en julio, el Congreso de los Diputados fue
testigo de estas mismas palabras ahora bien, de la boca de una persona
muy diferente a Unamuno. Aitor Esteban, del PNV entraba en célera:
“Escuchar al sefior Abascal parafrasear a Unamuno en defensa de sus
posiciones... es impresionante”. Es de suponer que Esteban no habia
encontrado otro adjetivo mas apropiado para describir la intervencion del
lider de VOX. ¢Es licito que Abascal se apropie de las palabras de
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Unamuno? La guerra en el 4gora contemporanea (las redes sociales)
estaba servida. ;Fue acaso precisa esta alusion al escritor? Igual el
significante tenia hasta mas sentido que el significado: Abascal la usé
para referirse al separatismo catalan: “Ni venceréis, ni convenceréis. Y no
lo haréis, porque esa 'paranoia de magaldomanos' que es el separatismo -y
asi lo llamaba Don Miguel de Unamuno— nunca podra con el pueblo
espanol”. Evitando las definiciones hacia su persona usadas por Abascal
(se considera unamuniano), es irénico ver como una cita ha conseguido el
efecto contrario.

Pero Abascal no es el unico politico que ha hecho propia la cita.
“Venceréis, pero no convenceréis. Venceréis porque tenéis sobrada fuerza
bruta, pero no convenceréis porque convencer significa persuadir, y
persuadir necesita algo que os falta en esta lucha: razén y derecho. Me
parece inutil pediros que penséis en Espana”. Fue pronunciada por el
antonomadsico ideolégicamente al lider de VOX, Gabriel Rufian (ERC) y con
reproche a este partido incluido, por cierto.

¢Dejaria Miguel de Unamuno que Abascal y Rufian usaran su licencia de
forma tan gratuita? Unamuno es “un liberal que vive profundamente y a su
modo la crisis del liberalismo politico del XIX", entiéndase aqui el
liberalismo como la corriente opuesta al catolicismo. Nunca consideraria
los problemas humanos y politicos como algo a tener muy en
consideracion y la vida en sociedad se ve desde una 6ptica calidoscopica,
donde los individuos se preocupan mas bien de si mismos y no tanto del
conjunto. Por motivos evidentes, para Unamuno la sociedad de masas (en
sus niveles mediaticos y sociales) era algo incomprensible y ajeno. Asi
que no, Unamuno no dejaria que el lider de VOX y el de ERC usaran sus
citas y mucho menos desearia sus politicas.

Retomemos el tema discursivo: ;qué tienen estas palabras para conseguir
cautivar a politicos tan diferentes y a audiencias tan dispares? Nada mas
ni nada menos que el ritmo. Apela a la audiencia de una forma directa'y
concisa, reconoce sus logros (venceréis) y el cerebro segrega serotonina.
Pero también cuestiona la forma de llegar al fin; una autoridad académica
tan reputada no aprueba las formas (tampoco el fondo) algo que hace
sentir incémodos a sus asistentes, hasta tal punto que la maxima
autoridad reconocida en ese momento se levanta y trata de alentar a la
audiencia llevandola hacia el “buen camino” (“Muera la inteligencia”, dijo
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Millan Astray). Esa combinacién de placer, de reconocimiento por parte de
una autoridad mezclada con cuestionamiento consigue que el discurso
sea una bomba de relojeria.

No podemos olvidar que los mensajes y, en general, los argumentarios
deben apelar no sélo a la parte emocional, sino también a la racional.
Emocionar es muy complicado, casi imposible y sélo unos pocos
afortunados en el mundo consiguen hacerlo sin despeinarse. Por eso, en
muchas ocasiones es preciso apelar a la razény, si es a una razoén légica 'y
comprensible todos los publicos, el éxito esta en gran medida
garantizado. Unamuno también lo consiguio: para convencer hay que
persuadir. Una logica sencilla como sumar dos mas dos que activa el
sistema 2 del cerebro, como afirma Kanheman en Pensar rapido, despacio.
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SCHULTZ
COCKTAIL BAR
(BARCELONA)

BAR RECOMENDADO POR
XAVIER PEYTIBI

www.facebook.com/schultzcocktailbar

DIRECCION
C/ Bailén, 169
(Esquina Corsega)

HORARIO
Lunes a jueves de 19 a 1h
Viernes y sabado de 19 a 3h

FUNDACION
2008
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LECTURAS RECOMENDADAS

Christian Salmon
La era del
enfrentamiento

Del storytelling a la ausencia de relato

O’Toole

UN FRACASO
HEROICO

El BREXIT y la politica del dolor

EL PODER
COMO MARCA

Si en Storytelling Christian Salmon nos mostré la eficacia

del arte de la retérica como arma de manipulacién masiva al
servicio de la comunicacién, la publicidad y la politica, en esta
nueva obra nos explica el cambio de rumbo acaecido en los
ultimos afios: el triunfo de contar historias al servicio de los
actores politicos ha supuesto el descrédito de la palabra publica y,
ahora, la conquista de la atencion, al igual que la del poder, se basa
en el enfrentamiento.

Christian Salmon ahonda en la légica que nos ha llevado al
desconcierto actual: en una sociedad hiperconectada e
hipermediatizada ya no solo vale la palabra, sino que para llegar a
conquistar el poder la combinacién ganadora es enfrentarse,
transgredir, ser impredecible e imponer la propia verdad, la que
convenga. Estamos ante un periodo inédito donde impera el caos
narrativo.

Al explorar las diferentes respuestas a la pregunta: «;Por qué Gran
Bretafia voto por irse?», Fintan O'Toole descubrié cémo ciertas
mentiras periodisticas se convirtieron en obsesiones nacionales nada
triviales; cémo la actitud de indiferencia hacia la verdad y el hecho
histérico ha llegado a definir el estilo de toda una élite politica; y cémo
un pais que tuvo colonias se esta redefiniendo a si mismo como una
nacion oprimida que requiere liberaciéon. O'Toole cuestiona asi la
atraccion fatal del fracaso heroico, un culto autocritico de un exitoso
imperio que puede permitirse el desastre ocasional: desde la Carga de
la Brigada Ligera hasta la expedicién perdida de Franklin por el Artico.
Pero ahora el fracaso ya no es heroico y sus terribles costos seran
asumidos por los partidarios del Brexit.

Un libro feroz, divertido y perspicaz sobre el acto de autolesion
nacional conocido como Brexit.

¢Coémo influyen nuestros juegos infantiles, el vestuario que usamos, la
personalidad de nuestros cuidadores, el microterritorio donde
crecimos y la vision que tenemos de Dios, de cultura y de sexualidad
en la construccion de nuestra marca personal? La Marca Poder
representa el mas importante activo de un lider y nos acompafa desde
que estamos en el vientre hasta la tumba. Mas alla de que se quiera
identificar y potenciar, se convierte en nuestra carta de presentacion
desde la percepcién hasta la provocacion de acciones para el logro de
nuestros objetivos. Con una nueva propuesta para la construccion de
una marca personal genuina y sostenible, el estratega y consultor
Miguel Jaramillo Lujan quiere desmontar la idea de que el llamado
personal branding se agota en temas como el vestuario, el maquillaje o
las apariencias, y en un planeta cada vez mas saturado de fake news
nos propone quitarnos los disfraces y ponernos la Marca Poder.
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Como la UE puede
volver a enamorar

Coordinado por Iziar Garcia y Xavier Peytibi

Turismo politico

Coordinado por Alex Comes

Monogrifion 05

La politica
yJuego de Tronos

Coordinado por

Otra revista de politica que nadie habla ped

ez Morilbo v Carlos B Helfer

¢CONOCES
NUESTROS
MONOGRAFICOS?

POLI

) TICS

MAGAZINE

Otra revista de palitica que nadie habia pedido

POLI
TICS

MAGAZINE

Otra revista de politica que nadie habia pedido

.

POLI
TICS

MAGAZINE

Otra revista de politica que nadie habia pedido

MAGAZINE

Otra revista de politica que nadie habia pedido

IL:

CICUTA

Monagrifico 0

Las clecciones alemanas de 2017
Coordinado por Franco Delle Donne

Monogrifico 08

Las distopias politicas:
ficcion o realidad?

Coordinado por
Alexandra Vallugera

Monogrifico 10

. ElVaticano:
comunicaciény politica

Coordinado por Nadia Rodriguez y Martin Szulman
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¢lo quieres en papel?

SI TE HA GUSTADO ESTA REVISTA'Y
QUIERES TENERLA EN TU CASA, SOLO
TIENES QUE ENTRAR EN NUESTRA WEB
Y BUSCARLA.

PUEDES SOLICITAR EN PAPEL
ESTAS PAGINAS, A TODO COLOR,
ESCRIBIENDONOS AL EMAIL
INFO@BEERSANDPOLITICS.COM.

TAMBIEN NOS PUEDES SOLICITAR
OTROS MONOGRAFICOS REALIZADOS.

info@beersandpolitics.com



Visita nuestra editorial

30 libros clasicos gratuitos a vuestra
disposiciéon, y mas en el futuro

A LETTER CANDIDE, DIALOGO DE
OR OPTIMISM LOS ORADORES

CONCERNING
TOLERATION

A letter concerning + Candide, or + Didlogo de los +
toleration optimisme oradores
Ediciones B&P, Clasicos Ediciones B&P, Clasicos Ediciones B&P, Clasicos

DIOS Y EL ARTE DE EL CONTRATO
EL ESTADO LA GUERRA SOCIAL

Dios y el Estado i El arte de la guerra + El contrato social +
Ediciones BEP, Clasicos Ediciones B&P, Clasicos Ediciones BEP, Clasicos
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BARCELONA: Xavier Peytibi - Mireia Castellé / BARRANQUILLA: José Penso - Ernesto Aguilar - Paola Eljaik /
BERLIN: Franco Delle Donne - Raul Gil / BILBAO: Mikel Cabello / BOGOTA: Amaury Mogollén - Johana Fandifio /
BUENOS AIRES: Kike Borba - Augusto Reina - lleana Panthou - Maria Anzano / BRUXELLES: Maxime Sattonay
/ CACERES: Guadalupe Morcillo - Sonia Cobo / CARACAS: Luis “Toty” Medina / CORDOBA (ARG): Santiago
Ferreyra - Pablo Ricci / CORDOBA (ESP): Debate Dilema / CORRIENTES: Octavio Panozzo - Ignacio Maldonado /
CUENCA (ECU): Marco Lozano Coronel / DONOSTIA-SAN SEBASTIAN: Itziar Garcia / GUATEMALA: Albertina
Navas - Mateo Echeverria - Manuel Pulido / GUAYAQUIL: Gary Pulla - Nuno Acosta / HERMOSILLO: Adrian
Espinoza / LECHERIA: Marfa Alejandra Malaver / LIMA: Carlos E. Helfer - Juan Manuel Tapia / LISBOA: Eliana
Brites / MADRID: Manu Rodriguez - Estefania Molina / MALAGA: Angela Paloma Martin - Antonio J. Guzman
/ MEDELLIN: Nury Astrid Gémez - Acopol / MEXICO DF: Lleir Daban - Irene Larraz / MONTERREY: Patricio
Morelos / NEUQUEN: Leandro Marc / PUEBLA: Juan Pablo Mir6n Thomé / QURETAROQ: José Saul Cabrera /
QUITO: Angel Armijos / SAN JOSE: Maria Fernanda Avendario / SAN LUIS (ARG): Pablo Esteban Culatti - Oscar
Angel Flores - Ramén Estrada / SAN SALVADOR: Eduardo Cader / SANTIAGO DE CHILE: Nico Ibieta - Francesca
Parodi / SANTIAGO DE COMPOSTELA: Pepe Martinez - Luis Velasco / SANTO DOMINGO: Roelisabell Garcia /
SEVILLA: Diana Rubio / TARRAGONA: Gerard Castells / VALENCIA: Enric Carbonell - Alex Comes /
VALLADOLID: Dafne Calvo - Eva Campos / ZARAGOZA: Eduardo Sanchez Salcedo - Verdnica Crespo
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