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Resumen

La sociedad en la que vivimos hoy en dia se mueve, piensa, lee a través de Internet.
La gran mayoria de actividad humana actualmente pasa a través de herramientas 2.0.
No es de extrafiar que Internet se haya convertido en un medio altamente utilizado
por los politicos, puesto que la gran mayoria de la poblacién se informa a través
del mismo. Muchos han sido los politicos que han intentado aprovechar las ventajas
gue ofrece Internet para darle otro rumbo a la comunicacion politica. Sin embargo, no
fue hasta la llegada de Barack Obama y su campafia politica del 2008 que
los comunicadores y politicos pudieron experimentar cmo una buena estrategia

de comunicacion 2.0 te puede hacer ganar unas elecciones.

Con estos antecedentes, el presente trabajo pretende analizar la comunicacion
politica llevada a cabo por Podemos, un partido politico modesto aparecido a
principios de 2014 en Espafia. Podemos se ha caracterizado especialmente por el uso
que ha hecho de los medios de comunicacién, especialmente de las redes sociales.
Esta formacién politica ha demostrado como las herramientas 2.0 pueden ayudar a los
partidos mas modestos a convertirse en clave en unas elecciones. Hasta el momento
en Espafia, los politicos y sus partidos no hacian un gran uso de las redes hasta la
llegada de Podemos que significé un punto de inflexiébn en la comunicacién politica

espafola.

Palabras clave: Comunicacién politica; redes sociales; Podemos; Barack

Obama; Herramientas 2.0; Marketing politico

Resum

La societat en la qual vivim avui en dia es mou, pensa i llegeix a través d’ Internet. La
gran majoria de l'activitat humana, actualment, passa per les eines 2.0. No és estrany
que Internet s’hagi convertit en un mitja molt utilitzat pels politics, ja que la gran
majoria de la poblacid utilitza aquest mitja per mantenir-se informat. Molts han estat
els politics que han intentat aprofitar les avantatges que ofereix Internet per canviar el
curs de la comunicacié politica. Ara bé, no va ser fins a I'arribada de Barack Obama i la
seva campanya politica de 2008 que els comunicadors i politics van poder
experimentar com una bona estratégia de comunicacié 2.0 et pot fer guanyar unes

eleccions.
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Amb aquests precedents, el present treball pretén analitzar la comunicacid politica
gue a dut a terme Podemos, un modest partit politic que va apareixer a principis del
2014 a Espanya. Podemos, s’ha caracteritza’t per I'Us que ha fet dels mitjans de
comunicacié ,especialment, de les xarxes socials. Aquesta formacié politica ha
demostrat com les eines 2.0 poden ser Utils per ajudar als partits més modestos a
convertir-se en partits claus en unes eleccions. Fins al moment a Espanya, els politics i
els seus partits no havien fet un gran Us de les xarxes fins a I'arribada de Podemos que

va significar un punt d’inflexié en la comunicacié politica espanyola.

Paraules clau: Comunicacio politica; xarxes socials; Podemos; Barack Obama; Eines 2.0;

Marketing politic.

Abstract

Life in our society is indissolubly connected to the Internet and 2.0 tools play a role
in everything that we do. Undoubtedly, the Internet has become one of the most
useful media for politicians as most of the population uses this means of
communication for keeping informed about the daily world events. Many politicians
have tried to take advantage ofthe Internet with the aim of changing political
communication. However, it was not until Barack Obama and his campaign appeared
that politicians could find out how a good communication strategy can help one to win

the elections.

With these precedents, this paperwork intends to analyze the use of the social
networks for the political communication of Podemos. Podemos is a modest political
party which arose in Spain in the early 2014. The main feature of this political party has
been the use of the mass media but, especially, the use of the networks. This political
party has proved how 2.0 tools can help the modest parties in their way to become
important in the current political scene. Until the arrival of Podemos, the politicians in
Spain had barely used the networks, which mean a turning point in political

communication in Spain.

Key words: political communication; social networks; Podemos; Barack Obama; 2.0

tools; political marketing
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1. Introduccion

Internet se ha convertido en el nuevo medio de comunicacion de masas por
excelencia, desbancando a la television, cuyo legado duraba desde los afios 70. La
televisién triunfo rapidamente entre las personas gracias a que convirti6 en imagenes
todo aquello que hasta el momento solo se podia oir. La sociedad encontré una nueva
forma de ocio, desde los mas pequefios hasta los mas mayores miran la pequefa
pantalla. Asi pues, la television empezé a tener una gran influencia en nuestro dia a
dia y sin apenas darnos cuenta se convirtié6 en el medio principal, la gran mayoria de la
poblacion mira la television, se informa a través de la misma y pasa horas y horas
mirando la pequefia pantalla. Y de repente llegé Internet, otro medio de masas con
una serie de ventajas que hasta el momento nos eran desconocidas. Las
informaciones llegan antes que a través de los medios tradicionales, se actualizan a
cada minuto, permiten el feedback, se pueden crear hilos de debate. La red es tan
grande que todavia hoy no sabemos hasta donde llegan sus posibilidades. Asi pues, la
gente ha empezado a escoger Internet como el nuevo medio a través del cual

informarse y también a través del cual evadirse del mundo.

Ahora bien, la televisién sigue siendo un medio muy influyente, quien mas o quien
menos tiene uno o dos televisores en su casa y destina una media de cuatro horas a
mirar el la pequefia pantalla. Ahora bien, con Internet estd sucediendo algo parecido,
la gran mayoria de los hogares de los paises desarrollados cuentan con uno o dos
ordenadores, moviles o tablets con conexion a internet y se les destina una media de

mas de 5 horas.

Internet, ademas, presenta una serie de caracteristicas que lo hacen mas atractivo y

accesible que la television, entre ellas destacan las siguientes:

- La temporalidad y la espacialidad, es decir, que podemos acceder a Internet desde

cualquier dispositivo habilitado desde cualquier punto del mundo.

- La internacionalidad, es mas facil acceder a las informaciones de otros paises y estar

al dia de lo que sucede alrededor del mundo.

- Permite el feedback entre los usuarios. Por primera vez, las personas de a pie
pueden establecer pequefias conversaciones ya sea con politicos, cantantes, actores,
decirles lo que piensan de una forma mas cercana de lo que lo habian hecho hasta

ahora.
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- Internet es facil de utilizar, con un solo click tienes a tu alcance una gran cantidad de

informacién de cualquier tipo.

Todos estos aspectos y muchos otros que ahora no vamos a desarrollar con todo
detalle, han permitido que Internet haya tenido una rapida penetracion en la sociedad y

haya cambiado las reglas del juego de muchos ambitos, entre ellos el de la politica.

Internet esta sirviendo para democratizar los medios de comunicacion, hasta hace
unos afos la comunicacion politica utilizaba medios como la televisiébn como principal
forma de interaccion con sus votantes, ahora bien, se trataba de una relacion
unidireccional, de los politicos a los votantes, pero no habia capacidad de feedback.
Internet ha alterado totalmente esta relacion, las nuevas herramientas 2.0 permiten
una bidireccionalidad entre partidos politicos/lideres y su electorado y este hecho ha
alterado los esquemas tradicionales de la comunicacién politica que se ha tenido que
adaptar a las nuevas demandas de la sociedad. De esta manera, desde hace unos
afios, se han ido popularizando en politica términos como: e-campafia; open

government; politica 2.0 etc.

Este nuevo paradigma politico ha creado una revolucién que ha sido aprovechada,
especialmente, por los partidos mas pequefios y con menos recursos, aunque los
partidos grandes también han sabido sacarle un gran provecho a los usos de Internet,
han sido los mas modestos los que han visto en internet un nuevo medio para darse a
conocer sin dejarse una gran cantidad de dinero en el proyecto, como sucedia hasta

ahora.

Hasta hace unos afios era impensable llevar a cabo una campafia politica solo basada
en herramientas derivadas de Internet como las redes sociales, blogs, videos online
etc. La principal caracteristica de estos elementos 2.0 es su baje coste, este elemento
estd permitiendo que formaciones politicas modestas hayan conseguido penetrar muy
fuertemente en la sociedad y se hayan convertido en una de las principales fuerzas
politicas del pais. También han demostrado como de revolucionaria puede ser una
campafa 2.0, no solo en formaciones modestas, sino también en grandes partidos que
han sabido hacer un gran uso de los recursos 2.0 como es el ejemplo por excelencia
de Barack Obama, quien supo exprimir al maximo lo que le ofrecia Internet y que
marcéd un antes y después en la forma de hacer y entender la comunicacién politica.
Son muchos los académicos y autores que han estudiado este fenémeno y han

empezado a especular sobre el futuro de la comunicacién politica.

10
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Con Internet ha aparecido una nueva especie en el ecosistema de la informacion
politica. Una especie que se caracteriza por ser joven y tener pocos recursos, pero
que tiene ganas de cambiar el mundo en el que vive y que ha encontrado en Internet
un ecosistema en el que se desenvuelve con una gran facilidad y consigue unos
grandes resultados porgque consiguen conectar con las personas que estan detras de
las pantallas. Asi pues estamos ante un proceso de convergencia de los medios
tradicionales con los nuevos medios que han creado un nuevo escenario politico
comunicativo, donde los politico deben aprehender a sacar el maximo provecho de
ambos canales para conseguir llevar a cabo una comunicacion politica adaptada a los

nuevos tiempos.

Este estudio pretende establecer algunos de los patrones utilizados por las campafias
politicas actuales en el ambito de Internet. Se pretende analizar dos campafias que
hayan destacado por el uso que han hecho de las herramientas 2.0 y como esto les ha
permitido conseguir un éxito que con otros medios mas tradicionales quizds no

hubieran alcanzado.

Este trabajo pretende hacer su aportacion original sobre este tema y demostrar que se
han adquirido las habilidades y los conocimientos llevados a cabo a lo largo del

presente master que culmina con el desarrollo de este trabajo final.

1.1 Delimitacién del objeto de estudio

Este trabajo tiene como objetivo analizar la nueva comunicaciéon politica a través de
dos ejemplos exitosos de camparfias 2.0, como han sido la de Barack Obama en su
carrera hacia la presidencia de los Estados Unidos en 2008 y la campanfa llevada a

cabo por Pablo Iglesias y su formacion politica Podemos en Espafia.

Es cierto que ambas campafias se enmarcan en unos contextos econémicos, sociales
y politicos muy distintos, pero ambas tienen como comin denominador el gran uso
que han hecho de las redes sociales y como estas les han permitido conseguir un

éxito que, quizas, usando los medios tradicionales no hubiera sido tan patente.
Los objetivos principales de este trabajo son:

- Analizar las nuevas tendencias de la comunicacién politica 2.0. Cuéales son las
nuevas estrategias que se utilizan o que mas se estan potenciando con el uso
de Internet como es el caso del storytelling o el storydoing

- Analizar los primeros precedentes en utilizar Internet en sus campafas

politicas.

11
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- Analizar como la comunicacién politica se esta transformando con la aparicion
de las redes 2.0.

- Especialmente, analizaré la campafia de Barack Obama en 2008 como
paradigma de referencia en el uso de las redes sociales en una campafa
politica.

- Y finalmente, analizaré tamnbién cdmo Podemos ha conseguido convertirse en
la tercera fuerza politica espafiola gracias al uso que ha hecho de las redes

sociales.

1.2 Metodologia

Para el presente trabajo se llevd a cabo una investigacion bibliogréafica sobre el tema

que nos ocupa: la comunicacion politica en la nueva era de Internet y una descripcion

— cualitativa de dos campafas politicas que cumplen con los pardmetros que se

quieren investigar y que seran la base para desarrollar los objetivos que se han

marcado en la investigacion.

Este trabajo se ha desarrollado siguiendo la estructura clasica de trabajo académico y

se ha estructurado en cuatro partes

1-

Primero se ha hecho una revision teérica de los autores que han estudiado en
profundidad la comunicacion politica e Internet y esto ha permitido desarrollar el
marco tedrico en el que se enmarca el trabajo. En este apartado, se han
desarrollado todos aquellos elementos que se han considerado claves y
revolucionarios en la nueva etapa de la comunicacion politica.

En segundo lugar, hemos analizado profundamente la campafia politica y las
estrategias de comunicacion de 2008 de Barack Obama como referente de la
nueva forma de hacer comunicacion politica. Con este apartado pretendemos
desarrollar el antecedente que ha marcado el antes y el después y que ha
convertido en el referente a la hora de hablar de politicas y nuevas tecnologias.

En tercer lugar, hemos analizado en profundidad la comunicacion politica llevada a
cabo por un partido politico espafiol mas modesto que a raiz del uso que ha hecho
de las redes sociales y de los discursos sencillos y claros, han conseguido unos
resultados inesperados en las elecciones al parlamento europeo de 2014 y este
mismo hecho lo ha catapultado hacia la primera pagina de la politica espafiola.

Y finalmente, después de haber estudiado y analizado las tres partes anteriores, se
ha confeccionado un apartado de conclusiones, donde se exponen las ideas

finales que han surgido a raiz de la elaboracion del trabajo.

12
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Si entramos en mas detalle, desde un inicio, la idea principal del trabajo era analizar la
comunicacion politica del partido Podemos, pero €éramos conscientes que era
necesario un antecedente que ya hubiera utilizado Internet y las redes sociales de una
forma exitosa y Obama es, hasta el momento, el perfecto referente en este ambito. Asi
pues, se decidié coger la campafia de Obama’08, como el ejemplo a seguir, y a lo
largo de la primera parte del trabajo lo que se ha hecho ha sido ir desarrollando la
campafia del 2008 del actual presidente de los Estados Unidos, Barack Obama, y
haciendo especial hincapié en aquellos aspectos novedosos que hasta el momento no
se habian visto o que todavia nadie habia puesto en practica y que después de que

Obama los utilizara, ahora son utilizados por la gran mayoria de partidos politicos.

La parte positiva de haber escogido la primera campafa de Barack Obama es que ya
ha habido muchos académicos que la han estudiado y la han analizado al detalle y eso
nos ha permitido conseguir una gran cantidad de informacién al respecto. Aun asi,
sabiamos que Obama no habia sido el primero en hacer una campafia 2.0. Habia sido
el primero en triunfar, pero antes de él, hubo otros politicos que la intentaron llevar a
cabo, pero con menos transcendencia como es el caso de Bob Dole, Jesse Vnentura o
mas actualmente Ségolene Royale. A lo largo del trabajo, también hacemos una
explicacion de estas primeras campafias que, a pesar de no triunfar del todo,

marcaron un antes y un después en la comunicacion politica 2.0.

La segunda parte del trabajo ya estad mas encarada a la formacion politica espafiola
Podemos. Un partido politico nacido a raiz del movimiento 15-M y que ha sido el

primer partido politico espafol en utilizar las redes sociales de una forma novedosa.

El principal problema que se nos planteaba en este segundo apartado era la falta de
bibliografia. Al ser una formacién politica tan reciente, son muy pocos los académicos
que han escrito o0 analizado en profundidad la comunicacién politica de Podemos. Asi
pues, nuestra principal fuente de informacion se encuentra en los diarios y en los

pocos libros editados hasta el momento,

Para poder entender mejor y obtener el maximo de informacion se decidié conseguir
una entrevista con un responsable de comunicaciéon de Podemos. Como la sede del
partido esta en Madrid y este trabajo se ha desarrollado en Barcelona, se decidi
buscar a un responsable de comunicacién del partido en la sede catalana de Podem.
Asi pues, se utilizaron las redes sociales (Facebook, twitter y la propia pagina web de
podemos) para intentar contactar con el grupo que se encarga de la comunicacién

politica de Podem. Después de varios mails y chats de Facebook, finalmente se pudo

13
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contactar con Jessica Albiach que es la secretaria de Comunicacién de Podem en

Cataluia.

Concertamos una cita con ella y se prepard un cuestionario con una serie de preguntas

centradas en la comunicacion politica de Podemos. Este cuestionario contiene,

especialmente, preguntas sobre aspectos que a lo largo de la investigacion no se

habian podido acabar de esclarecer o que no se habia conseguido la informacién que

se queria conseguir.

El cuestionario fue el siguiente:

¢Qué entiende usted por comunicacion politica?

¢éCudles son los motivos que les han hecho apostar tan fuerte y seguir
apostando por las redes sociales?

¢Como elaborasteis la estrategia de las redes sociales?

A pesar de que habéis hecho un gran uso de las redes sociales, los medios
tradicionales han tenido un gran peso en vuestra comunicacién politica. ¢A qué
se debe este hecho?

De alguna manera, esto esta relacionado con lo que muchos han denominado
como la hipétesis Tuerka, éno es asi?

¢Creéis en la campafia permanente?

En cuanto a comunicacion politica, ¢qué distingue a Podemos/Podem del resto
de partidos politicos?

¢Y no creéis que el uso que habéis hecho de las redes sociales también haya
éUsted cree que esto ha marcado un antes y después en la comunicacion
politica, podriamos hablar de comunicacion politica moderna y no tan
moderna?

A pesar de que Podemos esta inspirado en el movimiento del 15M, un
movimiento sin lideres, Pablo Iglesias, se ha consolidado como la cabeza visible

del partido. ¢Cree que este hecho les ha perjudicado?

10- ¢Cudl cree qué es la mejor arma que tiene Podemos en cuanto a comunicacién

politica? ¢Y la peor?

11- éPor qué cree que Podemos ha apostado por una comunicacién politica 2.0?

14



Master Oficial de Medios, Comunicacién y Cultura Laia Torra

12- éCree que podemos también esta viviendo una ‘americanizacién’ de la
comunicacion politica?

13- Comunicativamente, écudles son ahora los retos de Podemos?

A través de este cuestionario pudimos obtener una gran cantidad de informacion de
primera mano que fue de gran utilidad para poder entender de una forma mas directa

su estrategia de comunicacion politica.

1.3 Bases tedricas

El término de comunicacién politica es, relativamente, moderno, puesto que al ser un
ambito de estudio interdisciplinar hasta hace poco no se sabia cdmo catalogarlo, ya
que estaba anclado entre la Ciencia Politica y la Sociologia. Ahora bien, fue en
Estados Unidos, donde se introdujo la comunicacion politica como una disciplina en
ella misma, obviamente que se nutre de otros &mbitos académicos, pero a diferencia

de Europa en Norteamérica supieron encontrarle un lugar en las universidades:

“[...] En Estados Unidos gracias a la mayor flexibilidad del sistema universitario,
mucho mas dispuesto que otros a afrontar los retos del mercado y de la
innovacion, hasta el extremo de que alli hay politélogos que ensefian también
con toda normalidad ciencia de la comunicacion, razén por la cual se considerd
no menos normal introducir en ese ambito fecundo la nueva disciplina de
comunicacién politica. No es casual que los primeros estudios, la mayor
produccién cientifica y la primera revista del sector hayan nacido y se hayan

desarrollado en universidades estadounidenses.” (Mazzoleni, 2004: 9)

Asi pues, no es de extrafiar que gran parte de las referencias que hemos tomado en
este trabajo procedan de Estados Unidos, aunque es oportuno aclarar que a fecha de
hoy, son muchas las universidades de todo el mundo que han introducido la
comunicacion politica como una disciplina mas y eso ha permitido que haya una gran

cantidad de estudios y documentos centrados en esta tematica.

En este trabajo los principales autores consultados han sido aquellos que tienen un
gran recorrido en el estudio de la comunicacién politica (Blumler y Kavanagh, 2009;

Mazzoleni 2004; Mufioz — Alonso y Ignacio Rospir, 1995; Swanson y Mancini, 1996).

Ahora bien cuando hemos tenido que hablar sobre proceso que implicaban Internet ya
se ha recurrido a autores mas actuales como Castells, quien en este dmbito es el

investigador por excelencia.
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Sin embargo en el bloque dedicado a Obama nos hemos centrado en una serie de
autores que se han especializado en estudiar a Obama y su campafia politica (Beas,
2010; Libert y Faulk, 2009; Tapscott, 2009). Este apartado, en cuanto a referencias
tedricas ha sido el mas facil, puesto que han sido muchos los que han hablado sobre

Obama y su campafia.

Finalmente, el apartado de Podemos ha sido el mas dificil, puesto que al ser un
fendmeno tan nuevo, todavia no hay mucha investigacion sobre la formacion politica
que lidera Pablo Iglesias. La gran mayoria de informaciones proceden de articulos de
diarios, de la propia web del partido o de ponencias llevadas a cabo por los lideres de
Podemos donde hablan de su partido.

Ahora bien, a medida que se desarrollaba este trabajo aparecieron algunos libros
sobre Podemos que fueron de gran utilidad para entender las ideas principales del
partido y su comunicaciéon. El libro que se consultdé especialmente fue #Podemos:
deconstruyendo a Pablo Iglesias. Este libro ha sido editado y escrito por una serie de
politélogos, periodistas y bloggeros que han seguido el fenomeno Podemos desde

Sus inicios.

Por otro lado, se obtuvo informacién sobre el partido a raiz de la entrevista que se le
realizd a Jessica Albiach, secretaria de comunicacion de Podem en Barcelona y que

nos dio datos que luego fueron relevantes para el trabajo.
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2. Marco teoérico

2.1 Qué es comunicacién politicay su evolucién hacia el 2.0

Es importante saber de qué hablamos cuando nos referimos a comunicacion politica,
ya que son muchos los vocablos y definiciones que conforman esta idea ya tan
extendida y estudiada y que sigue en constante reformulacion debido a los cambios
que esta sufriendo en ésta nueva era que estamos viviendo que viene marcada por el

impulso de las nuevas tecnologias.

Destacaré varias definiciones de comunicacion politica que creo que nos introducen
todos los conceptos clave. Por un lado, la comunicacién politica puede ser definida
como el intercambio y la confrontacién de los contenidos de interés publico-politico
gue produce el sistema politico, el sistema de los medios y el ciudadano-elector
(Mazzoleni, 2004: 36) también hay quien la define como el espacio en el que se
intercambian los discursos contradictorios de los 3 actores que tienen la legitimidad de

expresarse publicamente sobre la politica (Wolton, 1989: 28).

Ahora bien, estas definiciones estan empezando a necesitar reformulaciones que,
desde mi punto de vista, vienen dadas por la introduccién de un nuevo medio como es:
las nuevas tecnologias y la convergencia digital. Blumler y Kavanagh en su articulo
titulado The third age of political communication (1999) proponen observar el
desarrollo de la comunicacion politica desde un punto de vista temporal y se centran
en 3 frases; La primera que engloba los afios de postguerra y los afios 50, la segunda
que va desde los afios 60 hasta los 80 y una tercera fase que se inicia en los 90 y que
llega hasta nuestros dias. Para mi, es significativo ver como Blumler y Kavanagh
empiezan a definir el esqueleto de lo que hoy en dia entendemos como Comunicacion

politica 2.0.

Vamos a centrarnos en la evolucién de ésta Ultima. La tercera fase se trata todavia de
una fase in fieri, ya que muchas de las caracteristicas estdn tomando forma en “tiempo
real” (Mazzoleni, 2004; 48). Esta fase se caracteriza por la fragmentacién de la
televisién que dificulta la asociacion tradicional de canal-partido y en consecuencia la
fragmentacion de su audiencia y, como ya hemos comentado al inicio, la aparicién de
un nuevo medio como es Internet como forma alternativa de informacién a las ya
conocidas hasta el momento. La tercera via de la que hablan Blumler y Kavanagh en
1999 estd marcada por “la proliferacion del sentido amplio de la comunicacion, por la

abundancia mediatica, la ubicuidad, el alcance y la celeridad” (Blumler y Kavanagh ,
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1999: 213). Aungue esta etapa es mucho mas compleja, en ella los autores identifican

5 tendencias importantes (Blumler y Kavanagh, 1999; 214-223):

- Se haintensificado la profesionalizacién de los imperativos de la Comunicacién
Politica, convirtiendo a aquellos que rodean a los politicos y que se vinculan
con la comunicacion en una nueva élite.

- El incremento de la presion por parte de la competencia: hay cada vez mas
canales, mas programas y mas sitios en los que estar.

- Aparicion de un emergente populismo que ha llevado a discutir asuntos
extraidos de encuestas de opinion.

- La comunicacion centrifuga, es decir, la diversificacion mediatica, en el sentido
en que ahora hay un amplio abanico de gustos, identidades y condiciones muy
particulares, por lo que, entre otras cosas, la exposicién es mas selectiva y las
agendas mas multiples

- En dltimo lugar, se ha diversificado el modo en el que la audiencia recibe el
contenido politico, generandose una cultura de “escoja y elija” (pick and

choose)

Manuel Castells también hace una gran reflexion en cuanto a ésta nueva relacién
entre el impacto que tiene Internet en la nueva forma de hacer politica hoy en dia.
Segun Castells, la comunicacion de masas estéa siendo transformada por la difusion de
Internet y la Web 2.0, asi como por la comunicacion inaldmbrica [...] permitiendo una
mayor intervencion de los ciudadanos, lo cual ayuda a los movimientos sociales y a las
politicas alternativas. Pero al mismo tiempo también las empresas, los gobiernos, los
politicos intervienen en el espacio de internet. De ahi que las tendencias sociales
contradictorias se expresan por uno y otro lado tanto en los medios de comunicacién

de masas como en los nuevos medios de comunicacién. (Castells, 2008).

2.2 El futuro de la comunicacion politica en las campafias electorales: la
aparicién de nuevos conceptos

La comunicacién politica ha ido cambiando y adaptandose a los nuevos tiempos. Uno
de los mayores cambios en la forma de comunicacion politica, llegdé a principios del
S.XX con el acercamiento de la politica con la publicidad comercial (Rodriguez Andrés,
2012). La aparicion de figuras como Whitaker & Baxer en el afio 1933, ayudaron a
introducir las relaciones publicas en las campafias politicas de Estados Unidos. Este
matrimonio norteamericano cred la primera consultoria politica llamada Campaigns,
Inc., en Estados Unidos en 1933 y fueron los primeros en desarrollar estrategias

politicas que todavia tienen utilidad en nuestros dias. Algunos de los ejemplos mas
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conocidos fueron las campafias de Nixon y Eisenhower. Durante la época de este
ultimo se empieza hablar ya de marketing politico, el profesor de la Universidad de
Paris Philippe J. Maarek identifica Norteamérica como el lugar de origen del marketing
politico. La expansion de este modelo ha conllevado una serie de cambios en la forma
que se tenia de concebir la politica entre ellos destacan: la americanizacién de las
campafas, la modernizacién de las campafias electorales, la personificacion de la
politica (Rodriguez Andrés, 2012: 3).

En los siguientes apartados vamos a ampliar estos conceptos que estan cambiando

poco a poco la comunicacion politica.

2.2 .1 La americanizacion de las campafias politicas

Uno de los cambios que ha sufrido, a lo largo de la historia, la comunicacién politica ha
sido la americanizacion de la politica (Mancini, 1995; Swanson y Mancini, 1996; Negri,
1996; Gertslé, 2005). Este término, muy habitual desde hace unos afios en el mundo
de la comunicacién politica, se refiere al proceso de homologacion del Viejo
Continente a las tendencias culturales procedentes de Norteamérica, produciéndose
una subordinacién economica, cultural y politica (Mancini, 1995: 141) u otra definicion
seria la que da Schulz (1999) al referirse a este proceso como una técnica en la que
Europa ha heredado o copiado el modelo americano de la Comunicacion Politica,
basado en la politica espectaculo que busca la presencia de los lideres politicos
(personalizacion) en los medios, y en la que las técnicas de la Comunicacion Politica

se parecen cada vez mas a las del Marketing Comercial.

Esta tendencia generalizada hacia la americanizacion se debe a varias razones segun
Philip Maarek (1997): el rapido desarrollo de los medios de comunicacién de masas en
todos los paises; las reglamentaciones gubernamentales que lo permiten y el nivel de
desarrollo de los paises serian las razones principales que han permitido que la gran
mayoria de paises hayan empezado a mimetizar las préacticas electorales procedentes

de Estados Unidos.

Muchos han sido los académicos que han intentado elaborar un catalogo de las
caracteristicas que definirian este fendbmeno de americanizacion, pero a pesar de
estas listas, hasta el momento no se ha encontrado el modo de medir la
americanizacion de las campafias porque los catdlogos elaborados se basan en
observaciones hechas en la practica y no existe un parametro comparativo uniforme.
(Orejuela, 2006: 59)
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Ahora bien, Segun Blumler (1999) este proceso de americanizacion de la politica va

acompafiado de una serie de tendencias:

e Fragmentacion cultural del Estado moderno

e Transformacion de la relacion entre los partidos politicos y los votantes: se ha
hecho mas suelta, menos solidaria, menos ideoldgica, mas pragmatica, mas
contingente y mas volatil.

e Avance de la abundancia de los medios de comunicacion, ya que aparecen
nuevos canales y fuentes de entretenimiento.

e La conversiéon de los medios en plenos centros de poder, que compiten con
otros centros de poder de la sociedad y que llegan a condicionar bastante la

Comunicacion Politica.

Otra autora como es Canel (2012: 49) ha identificado otro tipo de tendencias
derivadas de proceso:

e Progresiva desideologizacién de los partidos, es decir, cada vez mas los
partidos tienden a renunciar a sus principios, en favor de las estrategias que les
pueden llevar mas facilmente al éxito politico.

¢ Ruptura con la estructura de clases sociales, con esto se refiere a que los
partidos ya no representan a una clase social concreta, sino que buscan llegar
al maximo electorado posible.

e A raiz de las dos tendencias anteriores aparece la desaparicion o
transformaciéon de los partidos tradicionales en catch-all-parties. Este tipo de
partidos se caracterizan por ser partidos de masas que intentan buscar el

maximo electorado posible.

2.2.2 La modernizacién de las campafas electorales

El término de americanizacion es bueno para indicar el origen y los cambios que se
dan en las nuevas campafas, pero resulta insuficiente para explicar la nueva realidad
politica-mediatica que se da en los procesos de eleccién. En democracias de todo tipo
se esta haciendo notar de forma cada vez mas acelerada la incorporacion de
tendencias mediaticas que ha ocasionado un cambio en el modo de entender y hacer
la politica. A este cambio se le han asignado varias etiguetas, pero la menos

satisfactoria es la de americanizacién (Blumler, 1999; 110).

Uno de los términos mas utilizados y mas aceptado para describir esta

‘americanizacién’, fue el de modernizacion propuesto por Swanson y Mancini, quienes
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creyeron que este término era adecuado como complemento del fenomeno de la
americanizacion debido a que, para los autores, la mayoria de los sistemas politicos
de paises con economia de mercado avanzada y cultura politica occidental, se han
visto inmersos, a lo largo de la mitad del siglo XX, en un proceso de transformacion
aguda de su comunicacion politica, como consecuencia de la confluencia de tres tipos

de modernizacion (Mancini, 1995, 143):

La primera modernizacion es la de los medios de comunicacion de masas,
especialmente como la television ha transformado las formas de relacion y

representacion social y politica.

Segundo, una modernizacién de las formas de concebir la politica y el ejercicio de

gobierno.

Tercero, una nueva dinamica de relacidon entre los politicos, los profesionales vy
empresarios de los medios compitiendo, todos ellos, por el control o enfoque prioritario
de los contenidos de implicacién politica difundidos por el subsistema mediatico
(Orejuela, 2006; 63).

Asi pues el modelo de mimetizar la comunicacion politica que proviene de
Norteamérica es el resultado de un proceso de modernizacion surgido de la
fragmentacion de los intereses de los individuos y del desarrollo de los medios de

comunicacién de masas (Swanson y Mancini, 1996).

La modernizacién de la politica y de las campafas electorales es un hecho. Las
campafias actuales tienen una serie de caracteristicas que las diferencian de las de

hace unos afos:

Por un lado encontramos que hoy en dia el sistema de comunicacién politica fluye a
través de una multitud de canales y medios. Como bien se pudo observar en el caso
Obama se hizo uso de todos los recursos posibles (Redes sociales, blog, mails, sms,

youtube, television, spots...)

El estilo de comunicacién politica predominante de estas campafias es la
fragmentacion y también se produce una profesionalizacion de todas las actividades
de gestidn y planificacién de la campafa. En las elecciones americanas de 2008 el
Presidente Obama conto con un equipo especializado en marketing online para que le
llevara la campafia electoral. Como bien afirma Norris los expertos y directores de

campafa se convierten en actores coprotagonistas con los politicos (Norris, 2000: 140)
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Todo esto conlleva también unos cambios en el electorado que se vuelve mas voluble,

ya que se identifica menos con los partidos.

Todo esto ha contribuido a la modernizacién de las campafias que se distingue por

tres variables independientes (Mazzoleni, 2004: 151):

1- La secularizacién de la politica (Swanson, 1995) es decir, la pérdida paulatina

de aquellos valores o comportamientos que se consideran propios de la
politica, mas concretamente, estariamos hablando de la pérdida de fidelidad
(Bartolini y D’Alimonte, 2002). Este hecho influye en la actitud de los electores
creando una desafeccion del electorado que cada vez mas van perdiendo la
confianza en los procesos politicos y en los propios politicos.

2- La mediatizacion de las campafas: El uso de varios recursos mediaticos ha

permitido que los politicos no solo se relacionen con su electorado a través de
la television y de mitines, sino que hoy es la realidad virtual del platé televisivo
y el marketing mix lo que da forma y sustancia a la comunicacion de la
campanfa electoral (Mazzoleni 2004: 152)

3- La profesionalizacién de la politica: Cada vez mas las campafias tienen que

estar perfectamente planificadas para poder conseguir llegar al maximo de
electorado posible. Como bien queda patente en la campafia a la presidencia
de Estados Unidos de 2008, Barack Obama se rodedé de personas
especializadas en planificacion de marketing online, ya que sabia que una
campafia nueva e innovadora no podria venir solo de su trabajo, sino que

también tenia que ser aconsejado por expertos.

Nos encontramos ante un nuevo panorama en la comunicacion politica, que se esta
viendo influenciada por elementos externos y procedentes de otros campos como son
la publicidad y el marketing y que est4d permitiendo la modernizacion vy

homogeneizacion de la comunicacion politica a nivel mundial

Ahora bien, otros autores como Thiesing y Priess (1999) o Plasser (2004) en vez de
hablar de modernizacién, hablan de una globalizacion del modo de hacer politica.
Plasser (2004: 166) cree que todo se debe a un cambio estructural endégeno en los

medios de comunicacion y las relaciones entre los periodistas y dirigentes politicos.
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2.2.3 Personalizacién de la politica

Otro elemento importante que hemos de tener en cuenta para entender las nuevas
formas de comunicacion politica es la personalizacion de la politica. La
personalizacion en politica se entiende como el cambio de foco, en vez de recaer la
importancia en las ideas de los partidos, ahora el foco recae en el propio politico
(Adam y Maier, 2010), se considera una técnica periodistica propia de la logica de los
medios y a la que los politicos tienen que amoldarse para conseguir visibilidad
mediética (Stromback, 2008). Un fenébmeno que algunos tachan de importado de los
mercados politicos norteamericanos (Martin Salgado, 2002: 63-65). Ahora bien, la
afirmacion anterior tiene sentido si pensamos que Estados Unidos es un sistema
presidencialista y por tanto, tiene un marco mas proclive a la personalizacion de los
candidatos debido al mayor poder y relevancia publica de la figura de los presidentes,
pero este fenbmeno se esta extendiendo también a otros paises (Rodriguez Andrés,
2012).

Este fendbmeno adquirié una gran relevancia gracias a los medios de comunicacion de
masas, especialmente, la televisibn que permitié que todos los ciudadanos pudieran
conocer al lider que les iba a representar en las elecciones. Cada vez mas los
electores votan mas al candidato que no las politicas que este pueda llevar a cabo. El
resultado final, desde esta perspectiva, seria concentrar toda explicacion politica a
partir del papel jugado por el cabeza de cartel como guia mas visible de toda la

comunicacion politico electoral del partido (Canel, 2008: 48).

Ha habido dos factores que han ayudado a la aparicion de la personalizacion de la
politica. El primero elemento han sido los propios medios de comunicacion (tanto los
medios tradicionales, como las redes sociales) ayudan a esta tendencia, ya que en la
mayoria de las noticias sobre politica suelen focalizarlas en la figura de un politico
concreto. El segundo elemento que ha potenciado una mayor personalizacion de la
politica ha sido la reorganizacién de los partidos politicos que ha tenido como
resultado que el lider politico se haya convertido en el centro de la comunicacién
politica. Hasta hace unos afos las ideas eran el eje principal de los partidos y lo que
movia a los votantes, ahora los lideres han pasado a vertebrar las formaciones
politicas y llamar la atencién de los votantes (Rodriguez, J. Jandura, O. Rebolledo, M.
2014)

Ademas la apariciéon de los debates politicos marco un punto de inflexion, en especial
el debate entre Nixon y Kennedy (Laguna, 2011: 46). A partir de ese momento los

candidatos empezaron a tomar conciencia de lo importante que era también tener una

23



Master Oficial de Medios, Comunicacién y Cultura Laia Torra

buena imagen, ya que esto ayudd a que Kennedy le ganara las elecciones a Nixon. En
definitiva, los debates electorales, entre otras formas de comunicacién audiovisual de
la politica, empezaron a confirmar que el triunfo no dependia sélo de la experiencia
politica o de la brillantez de las ideas y de los programas. Ahora era preciso seducir al
elector a través de la pantalla (Laguna, 2011: 48) y ya podriamos afiadir que a través
de las redes sociales también. En los tiempos que corren los politicos ya estan
vislumbrando que ya no se puede seducir al votante solo con la utilizacion de los
medios tradicionales, sino que es necesario hacer uso de las redes sociales, puesto
que las redes han pasado a ser un medio que permite movilizar las masas a un nivel

mundial, algo que hasta el momento no se habia visto.

La personalizacién de la politica que efectdan los medios masivos de comunicacion,
junto con el protagonismo que juega el lider en la oferta electoral, desembocara de
forma natural en un tipo de voto centrado en el candidato, su imagen y sus propuestas
(Garcia Beudoux y D’Adamo, 2004: 10) algo que queda muy claro en la campafna
politica de Barack Obama en 2008. Con esta afirmacion lo que reflexionan Beudoux y
D’Adamo es el hecho de que cada vez mas la comunicacién politica se centra en el
candidato y la gente vota mas la imagen del lider del partido, que el programa del
partido. La gente ya no solo se deja llevar por las siglas y propuestas formuladas, los
votantes han empezado a encontrar igual o mas relevante la figura del lider. Si nos
fijamos toda la campafia de Obama gir6 en torno a su persona, los asesores de
campafia se encargaron de que la gente conociera un Obama “politico”, pero también
sacaron a la luz su faceta mas humana familiar. Como bien afirman D’Adamo y
Beudoux es la mezcla de medios masivos de comunicacién y el protagonismo del lider
lo que hoy en dia consigue votos. El propio Obama utilizo esta mezcla en su campafa
al potenciar su imagen a través de las redes sociales y los medios de comunicacion de

masas.

En Espafia, como en el resto del mundo, la personalizacién de la politica es una norma
basica de los medios de comunicacion en su cometido diario por conseguir captar la
atencion de los ciudadanos (Canel, 2008: 49). Es habitual poner rostro y voz al lider de
un partido en todos los medios posibles. Hoy en dia, se conoce mas al candidato,
incluso se tiene mucha informacién sobre su vida personal, que las ideas o el

programa del propio partido politico.

Todo esto conlleva una evolucion hacia una comunicacion politica, donde la figura del
lider es innegable y que cada vez coge mas fuerza, arrinconando de esta manera al

partido. Como bien se resumen en esta cita: “el resultado final de la comunicacién
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politica pasa a depender de la capacidad de visibilidad que logre el lider en los medios
electrénicos, asi como de la fuerza comunicativa que tenga la imagen que proyecte, lo
que no deja de ser una trivializacion de las ideas en beneficio de la politica narrativa”
(Bouza, 1988: 245).

2.2.4 El marketing politico-electoral
Es importante explicar qué es por un lado el marketing politico y por otro el marketing

electoral. En este apartado he decidido juntar ambos ambitos del marketing porque

creo que mantienen una relacién basada en la retroalimentacion.

Por un lado nos encontramos en que el marketing politico es definido como:” un
conjunto de técnicas dirigidas a favorecer la adecuacion de un candidato a su
electorado potencial, a darlo a conocer al mayor nimero de electores y a cada uno de
ellos en, particular, a crear la diferencia con los competidores y los adversarios”
(Bongrand, 2003: 13-14). Otra definicion describe el marketing politico como el
conjunto de técnicas de investigacion, planificacion, gerenciamiento y comunicacion
que se utilizan en el disefio y ejecucion de acciones estratégicas y tacticas a lo largo
de una campafia politica (Martinez, 2011). Ambas definiciones me han resultado
correctas, ya que se complementan, pero ambas nos vienen a decir que este tipo de
marketing tiene como objetivo consolidar la imagen del candidato entre su electorado

utilizando técnicas muy sofisticadas de comunicacion.

Por otro lado el marketing electoral se distancia del politico puesto que es mucho
mas persuasivo y especifico de las campafias electorales y tiene como objetivo la
conquista del voto (Mazzoleni, 2004: 155). Ahora bien como actualmente nos
encontramos que la politica vive en una especie de campafa permanente eso nos

permite hablar de marketing politico-electoral como un conjunto.

La campafia propagandistica realizada por Barack Obama admite ser
considerada un auténtico parteaguas en el marketing politico. Si Al Gore es
reconocido como el ciberpolitico mas inteligente en los ambientes
comunicativos propios de la web, concebido por Tim Berners-Lee, Barack
Obama definitivamente tendra que ser considerado como el politico mas

emblematico de la web 2.0” (Islas, 2009).l

Como bien indica el fragmento citado anteriormente, Obama ha sido el propulsor del

marketing politico-electoral a raiz de su campafia electoral de 2008. Existe quien

! Declaraciones obtenidas de una entrevista realizada a Octavio Islas en la revista DIRCOM en el
siguiente enlace: http://www.dircomsocial.com/profiles/blogs/1-octavio-islas-el-ejemplo
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asegura que "las modernas técnicas de branding y marketing han sido sin lugar a

dudas la clave de victoria electoral de Obama" (Castro Lampdn, 2009: 1)

Son muchos los politicos que siguiendo los pasos de Obama han empezado a utilizar
las nuevas herramientas que les proporciona el marketing politico-electoral. Aunque
Obama no fue el pionero en hacer uso de las nuevas herramientas que ofrecia un
nuevo medio como Internet, si que es cierto que fue el punto de inflexiébn y marcé un
antes y un después. Para resumir la estrategia de Obama que cred escuela en la
nueva forma de elaborar las campafas electorales utilizaremos el texto de Castro

Lampon (2009: 2-4) que resume las cuatro claves de su éxito:

1. Obama®: la primera camparfia electoral del siglo XXI. Fue la primera vez que se
logré cohesionar al candidato y su mensaje para crear una marca de branding.

2. Una estrategia comunicativa simple y disciplinada: se bas6 en buena medida en la
eleccion de un numero reducido de ejes comunicativos —Hope [Esperanza] y
Change we can believe in [El cambio en que podemos creer]—, hilvanados con un
lema potente y muy oportuno por su caracter positivo en medio de una coyuntura

complicada y dificil (Yes we can).

3. Innovadora utilizacion de las nuevas tecnologias para la movilizacién de recursos.
Hasta el momento ningun candidato a unas elecciones se habia creado su propia
red social o su propio canal de youtube para conseguir movilizar un nimero mas

amplio de votantes.

4. Implicacion masiva del segmento joven. Este fue un factor clave en la campafia de
Obama, los jévenes se implicaron en su campaiia a través de redes creadas en las
propias universidades que incitaron a otros jévenes a seguir su ejemplo. Ademas
la media de edad del equipo de Obama era muy joven, especialmente la seccion
gue se encargaba de las redes sociales, y eso permiti6 que fuera mas facil

conectar con el voto joven.

Todos estos elementos nos ensefian que las herramientas tradicionales de
comunicaciéon como la radio, la television y los anuncios han sido muy importantes
durante muchos afios en la comunicacién politica, pero a raiz de la campafia electoral
de Barack Obama en 2008 han aparecido nuevas herramientas mas modernas y que
permiten adquirir mucha informacion de utilidad para los asesores politicos que la

utilizan para crear campafas a la medida de los votantes. Como bien afirma Castro
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Martinez (2012; 218): “(la informacion obtenida a través de internet) permitié a Barack
Obama tener un panorama completo y preciso de las necesidades sociales, y adaptar
su discurso a las perspectivas individuales.” Esta se ha convertido en una de las
grandes caracteristicas en la nueva manera de hacer politica y campafias politicas en

la actualidad.

Algunas de las herramientas mas destacadas del marketing politico — electoral han
sido el storytelling y el storydoing que desarrollaremos de una forma mas amplia a

continuacion.
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2.2.3.4 El storytelling

El storytelling es una nueva forma de comunicacion politica que se focaliza en el lider
y en la historia que este quiere explica, es el arte de contar historias y su objetivo es
desarrollar la parte mas humana del politico para que de esta manera conecte mejor

con su electorado.

Antonio Nufez define el storytelling como "una herramienta de comunicacién
estructurada en una secuencia de acontecimientos que apelan a nuestros sentidos y
emociones. " (2007: 17). En este escenario la clave esta en el hecho de que “la carga
emocional de los relatos capta mejor nuestra atencién que la simple informacion,
haciendo que aprehendamos el sentido de los acontecimientos de una manera mas
rapida y mas profunda que los mensajes asépticamente informativos” (Nufez, 2007:
16)

Se le atribuye gran importancia al componente narrativo por el hecho de que las
historias movilizan emociones de una manera en que un argumento nunca podra
hacerlo. Como bien afirma Keller (2003) el hecho de transmitir historias de vida
permite al lider reforzar su relacion con el electorado y permitiendo asi una interaccién
social y mas intuitiva entre el lider y sus seguidores. Se le atribuye una gran
importancia al componente narrativo por el hecho de que las historias movilizan
emociones de una manera en que un argumento nunca podra hacerlo (Cardenas, J.,
2013: 43)

En el siguiente cuadro vamos a ver los diferentes autores que clasifican los diferentes

tipos de storytelling y sus usos en la comunicacion politica:
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Autores

Tipo de historias

Caracteristicas

Utilidad para la comunicacidn politica

Orlando D’Adamo
Virginia Garcia

Relato desafio

Relata el triunfo de voluntad sobre la
adversidad

Ideal para generar emociones

Relato conexion

Relata la similitud o la empatia con otras
personas que atraviesan dificultades

Ideal para expresar solidaridad

Relato creativo

Relata la innovacién y la generacion de
cambios a partir de un reencuadramiento de
la realidad

Ideal para movilizar hacia el cambio

tephen Denning

Historias trampolin (springboard
stories)

Historias reales del pasado que inspiran
acciones hacia el futuro

Ideales para la movilizacidn y encuadramiento
de actitudes positivas

Historias que comunican el “quien
eres” (who you are stories)

Historias que relaten cdmo el lider ha hecho
frente a las adversidades en el pasado

Ideal para generar confianza e identificacién

Historias que comunican la “marca”
institucional

Historias que relaten la marca que el
candidato representa a través del recuento
de los logros organizacionales

Identificacién y confianza institucional

Historias que transmiten Historias detallas sobre los problemas y como | Credibilidad
conocimiento se pueden solucionar
Historias que guian hacia el futuro Historias que escenifican positivamente el Esperanza

futuro, sobre todo, ante coyunturas de crisis

Francesca Polleta

Historias de luchas personales

Hacer reales y comprensibles las
consecuencias de las acciones
gubernamentales.

Evidencian estereotipos que subyacen
politicas ‘neutrales’

Comprensién Identificacion

Historias de victimizacion

Contenidos testimoniales de personas
afectadas por diversos sucesos que buscan
generar un impacto en la opinion publica

Sensibilizacion
Movilizacién?

Tabla 1: Tipos de storytelling y su utilidad en la comunicacién politica.

2 Cardenas, J. (2013, Storytelling y méarquetin politico: humanidad y emociones en la basqueda de la visibilidad legitimada. Poliantea. 16. 33-50.

28




Master Oficial en Medios, Comunicacién y Cultura Laia Torra

Como podemos observar, hay diferentes tipos de relatos e historias, diferentes tipos
de protagonistas y el uso de distintos tiempos verbales también tiene unas
implicaciones. Por un lado tenemos la clasificacion de las historias (Véase tabla 1). Por
otro lado encontramos la organizacion de los protagonistas en “genéricos” que podrian
ser la guerra, la patria o la sociedad y, por otro lado, encontramos los protagonistas
“individuales” que en este caso podrian ser el propio lider del partido o cualquier

narracion en primera persona. Y finalmente tenemos los tiempos verbales que segun

Denning (2008: 5) pueden clasificar y tener el siguiente significado:

“Contar una historia del pasado que permita al interlocutor imaginar el futuro
mientras que las historias del futuro pueden reflejar los suefios y utopias
politicas del lider o tratar de posicionar una idea, una imagen, a través del uso
secuencial de historias en la l6gica de la historia de lo que hemos sido, la

historia de lo que somos y la historia de lo que vamos a ser” (Denning, 2008: 5)

Asi pues, el storytelling tiene un peso importante en el desarrollo de la imagen del lider
de un partido a través de su discurso y por consiguiente se convierte en un elemento
clave de la comunicacion politica. La creacion de una historia permite crear una union
entre el lider y su electorado, permite que estos se sientan participes y empaticen con
la narracion sintiéndose mas identificados con el lider politico. La idea principal del
storytelling es reconectar al electorado con los lideres y las instituciones ensalzando
los valores positivos de los lideres y su lado mas humano para generar lazos de
identidad e invertir los circulos “viciosos” del imaginario social frente a la politica.
(Cardenas, J., 2013: 47)

2.2.3.2 El storydoing

Después de hablar del storytelling, ahora hay que hablar del storydoing. Hasta ahora
hemos analizado en profundidad una forma de contar historias que goza de una gran
popularidad entre el marketing politico. El storytelling se ha caracterizado por ser una
técnica que consiste en contar historias que conecten emocionalmente con el
usuario y que transmitan la esencia y los valores de las empresas o de unas personas

en concreto.

Ahora bien, ahora las empresas de marketing han ido un paso mas alla y han

desarrollado la técnica del storydoing, que ya no solo quiere contar historias, sino que
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quiere que la gente sea participe y colabore en las historias, la acciéon pasa a ser el
elemento clave.

El concepto de storydoing esta basado en un libro de Ty Montague (2013), y, aunque
en un principio estaba muy enfocado a temas empresariales y de marca, ahora
también se ha trasladado al mundo de la politica. Uno de los ejemplos mas claros de

storydoing de la historia es el famoso dream de Martin Luther King.

Para que un storydoing politico tenga el efecto deseado tiene que cumplir 3

caracteristicas basicas (Pefia, 2014)*:

1. Ante todo los politicos deben tener una historia que contar. Sin historia, las
acciones carecen de significado. Los politicos que apuestan por el storydoing
suelen tener una narrativa que ilusiona y que no busca solo unos resultados
electorales, sino que va mas alld. Los hacedores de historias proponen un
relato que busca cambiar el mundo, que guia y da sentido a todas sus
acciones, desde la eleccién de su gabinete, la seleccién, secuencia y logistica
de sus acciones embleméticas, asi como la escenificacion de las mismas. Una

historia que inspira y contagia, que moraliza los eventos.

2. La historia se cuenta a través de la accion: Cualquier narracion se lleva a cabo
con acciones, cargadas de significado. Si un politico quiere cambiar su pais debe
escoger esas acciones emblematicas con las que sus seguidores se sentiran

representados.

3. La historia a través de la accion deja un legado. Si la accién esta bien

construida, calara en el imaginario colectivo durante mucho tiempo.

Ya son muchos los politicos que empiezan a incorporar el storydoing en sus campafias
politicas, ya no solo se quieren contar historias (storytelling), sino que lo que buscan

nuestros politicos es hacer historia y ser recordados.

Ademés ha quedado demostrado que las marcas storydoing tienen un mayor nimero
de seguidores en las redes sociales que las marcas storytelling. Ademas las

menciones a las marcas storydoing suelen ser mucho mas positivas.

* Gran parte de la informacién de este apartado ha sido extraida de la intervencion que hizo
Melvin Pefia en el lll Encuentro Internacional de Comunicacién Politica, celebrado por

la Asociacion de Comunicacion Politica (ACOP) de Esparfia en 2014 en Bilbao. Fuente:
http://www.comunicacionesintegradas.com/del-storytelling-al-storydoing-2/
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2.2.5 El infoentretenimiento

Desde los afios 80 distintos estudios, tanto internacionales como nacionales, han dado
cuenta de una variacion en la naturaleza de la informacion televisiva consistente en
combinar la informacién con el entretenimiento. Para referirse a este proceso comenzé
a utilizarse el término anglosajon infotainment y Kruger (1988) serd el primero en
emplearlo en 1988 en un analisis sobre la televisién alemana. El vocablo pone de
manifiesto la tendencia en el periodismo —principalmente televisivo—, a difuminar las
fronteras entre aspiraciones tradicionalmente distantes e incluso divergentes (Berrocal

Gonzalo, Redondo Garcia, Campos Dominguez, 2012b: 66).

Otros autores situan el origen del “infoentretenimiento”, en este caso politico, en los
afios 90 y en el seno de una sociedad audiovisual: “El comienzo del fenémeno supone
la presencia en los informativos televisivos tradicionales de noticias frivolas o
superficiales que vienen a eliminar de la escaleta informativa de noticias sobre asuntos
serios, correspondientes a las areas de politica nacional e internacional. A esta
situacion, se afiade el nacimiento de programas que parodian la politica y de
emisiones en las que ésta se mezcla con las noticias relativas a sucesos o al mundo
del corazon” (Cebrian y Berrocal, 2010).

Pero la gran mayoria de los autores coinciden en situar la aparicion del
infoentretenimiento entre los afios 80 y 90 coincidiendo con la aparicién y expansion
de la television comercial. Muchos autores, tanto en Estados Unidos como en Europa
(Brants, 1998; Spark y Tulloch, 2000; Uribe y Gunter, 2007; Thussu, 2007; Rowe,
2010; Boczkowski y Peer, 2011), concluyen que la supremacia de los modelos
comerciales en television tiene como consecuencia una reduccion en la emision de
piezas informativas sobre politica, debido al aumento de las noticias triviales.

El infoentretenimiento tiende a manifestarse en esos programas que combinan noticias
blandas o soft news, es decir, todas aquellas noticias que tienden a ser mas ligeras y
que suelen “entretener al espectador” y las noticias duras o hard news que vienen a
ser aquellas informaciones series y que generan un gran debate entre la opinion
publica. Esta tendencia esta cada vez mas incrustada en nuestro dia a dia y esto esta
repercutiendo en la banalizacién de la informacién, como bien explica Franklin el
entretenimiento acaba imponiéndose a la informacion: «el interés humano ha
suplantado al interés publico, el juicio mesurado ha sucumbido al sensacionalismo, lo
trivial ha triunfado sobre la informacion de peso, las relaciones intimas de las
celebrities de las series televisivas, el mundo del deporte o los asuntos de la familia

real son considerados informativamente mas valiosos que el reporterismo sobre
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materias significativas y acontecimientos de consecuencia internacional [...] el

infoentretenimiento es rampante» (1997: 4).

Siguiendo distintos trabajos que abordan el tema (Brants, 1998; Blumler y Kavanagh,
1999; Schudson, 1999; Delli Carpini y Williams, 2001; Baum, 2002; Anderson, 2004;
entre otros), la tendencia del infotainment televisivo esta presente en la mayoria de las
democracias occidentales, manifestindose como un sustitutivo de la informacién pura,
que ahora incorpora sentimientos personales, tintes dramaticos o ingredientes comicos

((Berrocal Génzalo, Redondo Garcia, Campos Dominguez, 2012a: 110)

Es por esta razén que algunos autores también ligan este nuevo tipo de politica mucho
mas basada en la seduccién y la personificacion del liderazgo con la aparicién del
infoentretenimiento politico. Siguiendo distintos trabajos que abordan el tema (Brants,
1998; Blumler y Kavanagh, 1999; Schudson, 1999; Delli Carpini y Williams, 2001;
Baum, 2002; Anderson, 2004; entre otros), la tendencia del infotainment televisivo esta
presente en la mayoria de las democracias occidentales, manifestandose como un
sustitutivo de la informacion pura, que ahora incorpora sentimientos personales, tintes

dramaticos o ingredientes comicos.

Ahora bien, hasta hace unos afios solo se hablaba del infoentretenimiento en los
medios tradicionales, con la aparicion de Internet y de las redes sociales el
infotainment se ha hecho mayor, ya que ha encontrado nuevos canales de difusion y
que permiten a mas espectadores. Youtube ha sido el ejemplo por excelencia en este
ambito. La gran mayoria de politicos utilizan esta red para colgar videos sobre las
acciones que llevan a cabo o para promocionarse, es decir, casi todos los videos
estan centrados en su persona (personificacion) con un plus de infoentretenimiento al
afadirle musica, historias que intentan mostrar su faceta mas personal (Berrocal y
Campos, 2010). Este efecto lo vimos especialmente claro en el video Yes we can de
Obama, quien jugo con la musica y con personajes famosos para viralizar un video
que tuvo una repercusion mundial con méas de 25 millones de visitas®.

Una de las consecuencias de la expansion del infoentretenimiento en la politica ha
sido la debilitaciéon del mensaje politico (Ortells Badenes, 2012). Los mensajes se
simplifican para encajar en los nuevos contextos informativos en los que la politica se
presenta de forma ligera, trivial y desideologizada (Casero-Ripollés, 2011). Todo esto
también ha conllevado una pérdida de las hard news o informaciones de mayor calidad

en los informativos, para dar paso a informaciones donde la imagen y la musicalidad

* Datos extraidos del video oficial colgado en youtube por wecan08.
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priman por encima del texto, teniendo asi a una mayor personalizacion de la

informacién (Sparks, 2000; Casero-Ripollés, 2011).

La nueva vision informativa recuerda a la estética de los periddicos tabloides en los
gue prima un estilo visual impactante disefiado para atraer la atencion de los
ciudadanos (Guillamet, 1993)

2.4 La comunicacion politica en los nuevos tiempos

La insatisfaccion alrededor de la democracia representativa i las escasas
oportunidades de participacion de los ciudadanos en los procesos de toma de
decisiones han creado un interés por la potencialidad de Interés para contribuir a una

mayor intervencion politica de la ciudadania (Montero 2009: 27).

Todos estos factores comportan un cambio en la forma de entender la comunicacion
politica, especialmente, en las campafias politicas que ya no se canaliza solo a través
de la militancia de los partidos, mitines o spots televisivos, sino que Internet ha
transformado los canales de influencia permitiendo movilizar a mas personas,
recaudar mas fondos e incorporar de manera permanente la organizacién de debates
en el seno de los partidos (Ward et al. 2003). La revolucion red también ha permitido la
participacién activa de los usuarios de acuerdo con el modelo de comunicacién

horizontal (sin jerarquias y descentralizada) (Caldevilla 2010: 114).

Todas estas caracteristicas aunque estan transformando el panorama actual, todavia
lo estdn haciendo de una manera superficial, puesto que las redes sociales estan en
continuo cambio y como consecuencia la comunicacion politica también sigue la estela

de la revolucién red.

Ahora bien, a pesar de que la influencia sea superficial las redes sociales estan siendo
de gran utilidad para los politicos no solo con el objetivo de difundir sus ideas y
objetivos, sino también como una herramienta para recoger informacién. Como bien
afirma Caldevilla (2010: 118): “Desde la victoria de Barack Obama, las Redes sociales
se han posicionado como una nueva y fértil fuente de informacion para las campafias
de comunicacién politica”. La realidad es que en estas redes sociales es posible
obtener informacién de gran utilidad para los politicos y los asesores de campafia
desde el estado civil, hasta los gustos musicales, sociales etc. de cada uno de sus
seguidores. Todo este aglomerado de informacion [...] lo que permite es una gran
mejora y efectividad en las campafias de captacién de voto y conforma una nueva

manera de mercadotecnia electoral (Caldevilla 2010: 114).
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Las campafias electorales se han convertido, utilizando las palabras de Philip Howard
(2006), en “campanas hipermediaticas”, cambiando asi la dinamica, las formas y los

contenidos de la politica en los medios de comunicacién (Castells 2009).
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3 Lacampaiiade Obama

3.1 Los predecesores de Obama en la comunicacion politica 2.0

Barack Obama ha sido descrito como uno de los pioneros en el uso de las redes
sociales con el objetivo de hacer politica. Ahora bien, él no fue el pionero en este
sentido, antes de que el presidente de los Estados Unidos decidiera hacer una
campafia politica basada en el 2.0, hubieron otras personas que ya habian pisado este
terreno. Si que es cierto que Obama fue el punto de inflexion, la punta del iceberg,
pero si la campafia de Obama 2008 fue un éxito, en gran parte fue gracias al éxito que
ya habian tenido otros movimientos y campafias que ya habian empezado a entrever

las capacidades que ofrecia un medio como Internet.

3.1.1 Bob Dole (1996) vy Jesse Ventura (1998) los pioneros en introducir la red en
campana electoral

Al final de su primer debate presidencial con Bill Clinton, en 1996, Dole recit6 la web
de su campafia (www.dole96.org) y alent6 la gente a visitarla. Este hecho marco la

aparicion por primera vez de la red en una campafia politica.

Otra figura destacada fue la del gobernador para Minessota Jesse Ventura que se
marcd como objetivo de campafia movilizar y reclutar voluntarios, recolectar dinero y
atraer votantes, a través de su web. Para llevar a cabo este hito elaboraron un
formulario web, bajo el lema: “Unete a la red de Jesse para estar en la onda y recibir
actualizaciones ocasionales por e-mail de la campafia”. Con esta formula el candidato
por Minessota consiguié mas de 3.000 direcciones de mail y consiguio 250 voluntarios
para la campafia. Jesse Ventura también organiz6 a través de Internet y gracias a los
voluntarios que habia conseguido una caravana electoral que recorria las localidades
de Minessota. Esta caravana tuvo un gran éxito y seguimiento gracias a que a través
de la web se podian seguir la actividad que realizaba la caravana y se podian ver

imagenes y el programa de aquel dia (Peytibi, 2006; Rochera, 2010)

3.1.2 El movimiento MoveOn (1998), el primer viral del S.XXI

Los primeros en tantear el terreno de Internet y explorar sus capacidades fueron una
pareja estadounidense Boyd y Blades que trabajaban en el ambito de la informética.
Ellos fueron los pioneros en crear lo que vendria a ser el primer mensaje viral de
Internet en 1998. Durante esa época, Estados Unidos vivia un periodo convulso en el

ambito de la politica, ya que habia saltado a la luz el affair que habia vivido el
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entonces presidente de los Estados Unidos, Bill Clinton con una becaria que se
encontraba trabajando en la Casa Blanca, Moénica Lewinsky. La pareja de Boyd y
Blades, estaban muy cansados de que este caso hubiera monopolizado la opinion
publica, asi que decidieron enviar un correo electronico a los 100 amigos que tenian
en su lista con el lema: Censure and move on, con el objetivo de que el congreso
reprimiera oficialmente a Bill Clinton y que pasara pagina, ya que estaban cansados de
ese “secuestro” que vivia la opinién publica de Estados Unidos. Sin que ellos se dieran
cuenta, habian creado el primer mensaje viral de la red, ya que en cuatro semanas ya
habia mas de 300.000 signatarios que se habian hecho eco de su protesta. El
movimiento se conocié con el nombre de MoveOn y actualmente sigue activo como

una organizacion y la organizacion es considerada una de las mas influyentes.

Este pequefio acto permitié que se abriera una nueva forma de participacién politica.
Internet, por primera vez en la historia de la comunicacion moderna, permitia
establecer contacto inmediato, directo y masivo entre miles o millones de personas en
torno a una causa especifica (Beas, 2010: 43). Al fin y al cabo este es el éxito de
Internet y la razén de que tantos politicos hayan recurrido a su utilizaciéon y es que con
un coste minimo les permite llegar a un nimero masivo de personas y de esta manera

difundir su mensaje de una forma mas rapida y creando un mayor impacto.

El movimiento MoveOn instalé otro elemento mas en la unidon politica e Internet que
luego ha sido utilizado por politicos, que han recogido este legado y lo han

aprovechado en sus campafas politicas.

3.1.3 Howard Dean vy la campaia de 2004

Después de todos estos movimientos, a finales de los afios 90, que han sido claves en
el desarrollo del que se entiende por politica 2.0, empezaron a aparecer otros
candidatos a la presidencia estadounidense que hicieron uso de los recursos red como
complemento a los medios tradicionales. Howard Dean, empez0 a utilizar las nuevas
herramientas que se habian ido desarrollando unos afios atras en su campafa hacia

la presidencia de los Estados Unidos en 2004.

Howard Dean destacO especialmente por utilizar ademas de la pagina web o las listas
de correos electrénicos, los sms, los videos y los blogs, elaborando asi una e-
campaia que luego ha sido mimetizada ya no solo por los candidatos
norteamericanos, sino también por los politicos europeos. La campafa de Dean fue
metedrica en cuanto al nUmero de simpatizantes que se registraron en su pagina web.

Otro elemento importante de esta campafia fue el hecho de que por primera vez
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Internet fue lider como elemento de recaudacion de fondos de los donantes. Barack
Obama siguidé en su campafia de 2008 este mismo modelo de donacion online (Villar,
P, 2010).

3.1.4 Seégoléne Royale, la inspiradora europea de la camparia de Barack Obama

Para que Barack Obama desarrollara la campafia de 2008 hizo falta que muchas otras
personas hubieran empezado a explorar ya las capacidades que ofrecia Internet.
Como bien afirmé Ségolene Royale: “Si, yo inspiré a Obama y sus equipos nos han
copiado" (Cypel 2009). Y es que Ségoléne Royale se presentd como candidata a las
elecciones al gobierno francés de 2007 en representacion del Partido Socialista
francés. Royale marcé la diferencia con el resto de candidatos al centrar su campafia
electoral en Internet. Desde febrero de 2006, a través de su sitio Désirs d’avenir, los
militantes y simpatizantes socialistas se implicaron activamente en sus espacios de
discusion. Las formas participativas se diferenciaban en funcion de la categoria
militante: suscripcion a foros, creacion de sitios, animacién de debates, coordinacion y
sintesis de los debates, y realizacion de nuevas propuestas (Beauvallet 2007). El uso
de Désirs d’avenir le fue de gran ayuda a Ségolene Royale para conocer, a través de
los debates on-line que se generaban, lo que queria el electorado francés e

introducirlo luego en su programa electoral.

‘Segosphere’ este lema aparecié escrito en pancartas en gran parte de los mitines que
dio Ségoléne y hacia referencia a la gran presencia que consiguié la candidata
francesa en Internet, a diferencia de sus contrincantes. La ‘Segosphere’ permitié que
Ségoléne consiguiera a través de los bloggers una influencia que con los medios
tradicionales no hubiera conseguido y que fue muy importante a lo largo de su

campafia (Gutiérrez-Rubi, 2007).

El uso de la politica 2.0 por parte de la candidata francesa fue especialmente bueno
durante el proceso de primarias que le permitié conseguir una gran movilizacién de los
militantes mas jovenes. Ahora bien, a pesar de que la campafia empez4 con una gran
fuerza, poco a poco, se fue deshinchando a raiz de unas declaraciones desafortunada
y la falta de apoyo de los lideres historicos del partido. Como bien explica Montero
(2009) en su articulo: E-movilizaciébn y participacion politicas en las campafias

electorales de Ségoléne Royal (2007) y Barack Obama (2008):

La explicacion de su derrota abarca un conjunto de aspectos de caracter
sociologico y politico que exceden el marco de la presente aportacion. No

obstante, se puede decir que las propuestas de participacion de la candidata, si
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bien fueron un intento de dar respuesta al desencanto de los jévenes por la
politica, no pudieron convencer al conjunto de grupos y ciudadanos que

histéricamente habian sido afines a las propuestas del PSF.

A pesar de que Sarkozy gan6 a Royale en los comicios del 2007, la candidata
francesa ya marcé el camino para una politica 2.0 y ha sido una fuente de inspiracion
para otras campafias que han recogido su sabiduria en este ambito para perfeccionar
la politica 2.0 y mejorar los resultados.

Las posibilidades de interaccion de las nuevas tecnologias permiten una mayor
movilizacién del electorado en la busqueda de unos objetivos comunes. Los politicos y
sus asesores de camparfa no pueden ignorar el poder que puede tener este nuevo
medio en unos momentos en los que la politica necesita reinventarse para vencer la

desafeccion y la insatisfaccion.

En las democracias europeas, asi como en Estados Unidos, en un contexto de
crecimiento de la insatisfaccién general por la democracia representativa y de
desafecciéon hacia la politica, el uso progresivo de internet parece conllevar la
necesidad de articular un discurso en torno a la participacion politica (Montero,
2009; 32)
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3.2 Las claves del éxito de las herramientas 2.0 de la campafa de
Obama’08

3.2.1 Introducciéon

La campafa electoral de Barack Obama para la presidencia de Estados Unidos
destaco del resto de camparfias electorales por el uso que hizo de Internet. Es cierto
que, como bien ya hemos explicado, otros candidatos unos afios antes ya habian
empezado hacer uso de las redes de Internet. Ahora bien, Obama destaco no solo por
el uso que hizo de las herramientas 2.0, sino por el provecho que les lleg6 a sacar y
como eso se materializ6 en una suma de votos, lo suficientemente importantes, para

darle la victoria y convertirlo en el 44° Presidente de los Estados Unidos de América.

Esta camparfia generd ya desde un principio un gran interés entre los propios votantes.
Primero fueron las primarias en el seno del partido demécrata en que Barack Obama
gano a Hillary Clinton el derecho a representar al partido demdcrata en las elecciones
para la presidencia de la Casa Blanca en 2008. Luego este interés sigui6 a lo largo de
la confrontacion que mantuvo John McCain como candidato a la presidencia en
representacion del partido republicano y el propio Obama.

Si la campafa de 2008 generd tanto interés entre el electorado fue en parte gracias a
tres aspectos clave (Gomes, W., Fernandes, B., Reis, L., Silva, T; 2009):

a) El electorado venia de estar sumido en unos afios de creciente apatia civil y un
decreciente indice de participacion y adhesién y parece que esta campana “desperto”
al electorado de ese estado apatico.

b) Una de las mayores novedades de la disputa consistia en el modo como venian
siendo empleadas las comunicaciones online en las funciones fundamentales de una
campafia politica;

c) El sorprendente desarrollo de Barack Obama estaba en gran parte asociado a la
inusual habilidad del empleo de las comunicaciones online como herramientas para su
campafia, habiendo asi alcanzado y establecido nuevos patrones en las campafas
online que hicieron que los votantes quisieran saber mas y se implicaron con la carrera
presidencial.

El interés por la campafa electoral en general y online, en particular, fue enorme.
Como bien retrata el informe de Pew Research Center publicado el 30 de diciembre de
2008, resumia el sentimiento resultante del afio electoral en los Estados Unidos de la

siguiente manera:
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En este afio, la campafa presidencial atestigud niveles sin precedentes de
adhesion en el proceso politico, a medida que millones de ciudadanos
comunes emplearon el Internet para mantenerse informados sobre la politica,
donar dinero a las campafias, compartir puntos de vistas y adherir a

comunidades online constituidas en torno de intereses y objetivos comunes.

Las herramientas 2.0 se han convertido en un medio importante en la difusién de la
comunicacion politica, Internet se convirtié en 2008 en el tercer medio mas usado para
consultar noticias relacionadas con la campafa electoral norteamericana, relegando
asi a medios tradicionales como la radio y las revistas. En el siguiente grafico
publicado por la Pew research Center en abril de 2009 podemos observar este

incremento del uso de Internet para consultar noticias sobre politica via online.

Major sources of election news

Where Americans get most of their news about politics and the election
(among all adults, up to two mentions allowed)
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Figure 1: Estadista sobre los medios que utilizan los estadounidenses para informarse sobre
politica- Fuente: Pew Internet & American Life Project and Pew Research Center for the people
and the Press post — election surveys. Publicado el 19 de abril de 2009
enhttp://www.pewinternet.org/2009/04/15/the-internets-role-in-campaign-2008/#

40



Master Oficial en Medios, Comunicacién y Cultura Laia Torra

Internet va avanzando en el campo de la comunicacion politica, ya no solo lo utilizan
los politicos para crear y difundir su campafia electoral, sino que los ciudadanos
también hacen un mayor uso de la red para mantenerse informados sobre lo que

sucede en las campaiias electorales.

Dentro de este marco de investigacion la Pew Research Center ha ido mas alld y
también analiz6 como los votantes de Obama fueron mucho mas activos en la red que
los votantes del candidato McCain. Obama hizo un gran uso de las herramientas 2.0
que le permitieron movilizar a su electorado, no solo en que este consultara las
noticias por Internet, sino que también participara de su campafa politica. En el
siguiente grafico podemos observar los ambitos donde fueron mas activos los votantes

y las diferencias con los seguidores del candidato republicano:

Obama voters lead the way in online
political activism

Key differences between online McCain and Obama supporters

40%
30%
Fde) p—
3 1
20% 1 8%
- 16 16
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) | I A I
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Post political Engage Share Sign up Donate Sign up for Volunteer
somtent polftically on photoes, online for money email news online
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network content
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Figure 2: Las diferencias clave entre los seguidores online de McCain y ObamaFuente:
Pew Internet & American Life Project and Pew Research Center for the people and the
Press post — election surveys. Publicado el 19 de abril de 2009
enhttp://www.pewinternet.org/2009/04/15/the-internets-role-in-campaign-2008/#
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En este gréfico se puede apreciar que el activismo online fue alto por las dos partes,
tanto los seguidores de Obama como de McCain se interesaron por utilizar las
herramientas 2.0 que los candidatos habian puesto a su disposicion. Ahora bien, fue

Obama quien consiguié una mayor movilizacién por parte de sus seguidores.

Pero a qué fue debido el éxito de Barack Obama en la campafia de 2008? ¢Qué
influencia tuvo Internet y las redes sociales en el ascenso al poder del representante
demdcrata? ¢Estamos hablando de la mejor estrategia politica hasta el momento?
Estas son todavia preguntas sin respuesta que intentaremos solucionar a lo largo de
este apartado focalizado en las herramientas 2.0 que utilizo Barack Obama para darle
un giro distinto a su campafa. Asi pues, para entender el éxito y el porqué de la
repercusion de la camparia electoral 2.0 de Barack Obama en 2008, vamos a analizar

los elementos claves que le permitieron conseguir la victoria.

3.2.2 La Juventud como motor de cambio

Si hablamos de Internet, también debemos hablar de juventud y es que son los
jévenes quienes realmente saben cédmo funciona este nuevo medio de comunicacion.
Es por esta razon que los estratos mas jovenes de la sociedad norteamericana jugaron
un papel muy importante en la elecciébn de Barack Obama como presidente de los
Estados Unidos. El propio presidente Obama dio las gracias a una generacién en su
discurso de investidura y explicé que los chicos y chicas de todo el pais eran los que

habian inspirado y dado energia a su campafia y que el futuro estaba en sus manos:

Los jovenes de todo el mundo estan dispuestos a imaginar un mundo diferente
del que ha habido antes de nosotros [...] El futuro esta en vuestras manos si
sois capaces de mantener el nivel de energia y de concentracion que habéis

mostrado en esta campafia®

El Presidente Obama parece comprender que un movimiento social de gente joven no
es una responsabilidad, sino mas bien algo que necesitara para producir un auténtico
cambio. (Tapscott, 2009).

La juventud fue un gran aliado para la campafia de Obama, fueron muchos los
universitarios que se movilizaron para dar su apoyo al candidato, los jévenes crearon
redes en casi todos los estados del pais para reclutar mas gente joven para la causa y

el impacto fue brutal a un coste cero. Como bien explica Gonzalez (2010) gracias a

> Extracto extraido del discurso de investidura de Barack Obama en 2008

42



Master Oficial en Medios, Comunicacién y Cultura Laia Torra

esta nueva forma de hacer politica que involucra a la gente desde la base, el nimero

de voluntarios con los que cont6 el Partido Demdcrata fue abrumador.

Ademas Obama aposto por la juventud también en su equipo de campafa. El jefe de
su campafa online fue, Chris Hughes, un joven de 24 afos que era conocido por ser
uno de los fundadores de Facebook y Jon Favreau de 26 afios que fue contratado

para escribir los discursos del presidente.

Todo este trabajo para involucrar a los jovenes tuvo su resultado que se vio reflejado
en el voto de la siguiente manera: El 66% de los jovenes menores de 30 afios que
votaron en las elecciones de 2008, le dio su voto al presidente Obama, segun recogio

un estudio del Pew Research Center.

3.2.3 Cémo se cred la marca Obama

Barack Hussein Obama empezd a destacar como politico ya en 2004 durante la
Convencion Nacional del Partido Demdcrata, celebrada en Boston, donde sus dotes
como comunicador lograron captar la atenciéon de los medios y de los asistentes.
Ahora bien, Obama también supo darse a conocer gracias a su propia historia
personal que habia retratado en dos libros, permitiendo que todas las personas
interesadas en él y en su politica tuvieran la oportunidad de conocerlo lo mejor posible

y entender el porqué de su ideologia y de sus valores.

Esta historia personal fue aprovechada mas adelante para la campafia electoral de
2008 para crear lo que seria la marca Obama ®. Como bien explica Valdez, A.,
Huerta, A. (2009), al inicio del 2008, Obama era una especie de empresa pequefia sin
marca, pero para inicios de junio de ese mismo afio, a solo 5 meses de la contienda,
Obama se habia convertido en una gran marca, gracias a su empuje, creatividad,

talento e inteligencia.

Ahora bien, esta creacién de Obama ® no habria sido posible sin unos directores de
campafia que supieron coger las diferentes piezas del puzle y encajarlas para
conseguir un resultado exitoso. Para llevar a cabo este proyecto Obama cont6 con la
colaboracién de David Axelrod, Robert Gibbs y David Plouffe. Antes de seguir, es
importante ampliar la informacion de los tres profesionales que idearon la campafia de

2008 del actual presidente de los Estados Unidos:

David Axelrod: Es un periodista de Chicago convertido en consultor politico. Axelrod

trabajé hasta 1984 como periodista en el Chicago Tribune y con la cartera de
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contactos que desarrollo alli decidio empezar a asesorar politicos y pronto destaco por
tener un toque especial cuando se trataba de “vender candidatos negros a electores
blancos” (Beas, 2010: 95)

Su relacion con el presidente Obama empez6 en el afio 1990, pero no fue hasta las
elecciones al senado de los Estados Unidos en 2004 que empezaron su relacion
profesional y luego ya se convirtié en el estratega en jefe de la campafa presidencial
de Barack Obama en 2008. Sus responsabilidades como asesor en jefe era
confeccionar la imagen del candidato, crear la marca, es decir, era el encargado de
“vender” lo mejor posible al candidato a través de una historia que tuviera la suficiente
fuerza como para calar entre el electorado, y lo consiguié. Era el responsable de

moldear y controlar la forma en la que se percibia al candidato (Beas, 2010; 96).

David Plouffe fue una recomendacion directa de Axelrod, ya que Plouffe trabajaba
para AKPD Message and Media, propiedad del propio David Axelrod. Plouffe fue
nombrado jefe de campafa y su tarea principal era la de construir la campafa politica
desde cero y establecer la estrategia electoral para la misma. El jefe de la campafa
consiguio uno de los grandes logros de la campafia Obama’08 que era el de conseguir
una red de voluntarios que serian la base de la campafia. Plouffe llevé a cabo lo que
en Estados Unidos se conoce como grassroots, es decir, la construccion de cualquier
esfuerzo colectivo desde el nivel local, la idea era convencer que el cambio solo seria

posible desde las bases.

El jefe de la campafa era muy consciente de lo importantes que iban a ser las
herramientas 2.0 y aposté por ellas desde el primer minuto, incluso €l hacia videos
para invitar a la gente a participar e involucrarse en la campafia y explicado cémo iba
evolucionando la campafa del candidato demdcrata. “El objetivo principal de Plouffe
era crear un vinculo intimo entre el candidato y los millones de seguidores que se

sumaban a la causa dia a dia” (Beas, 2010; 103).
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You should be with us in 2012. Join Barack Obama’s campaign today
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llustracién 1: David Plouffe en uno de sus videos de youtube hablando sobre la estrategia de

Obama'08

Y el tercer asesor fue Robert Gibbs y su funcioén principal era la de manejar y disefiar
las relaciones de Obama’08 con la prensa. No era una tarea facil, puesto que el
momento mediatico era muy complejo con la irrupcién de las redes sociales y la
fragmentacion de las audiencias. Asi pues, Gibbs inventd el modelo Obama de
comunicacion que se basaba en evitar las filtraciones, controlando al detalle toda la
informacidén que se daba y ademas apostd por las nuevas herramientas tecnoldgicas
de la informacién para difundir los mensajes. El principal reto de Gibbs era saber cdmo
gestionar una relacion abierta y transparente con los medios de comunicacién, acorde
con la filosofia de la campafia y lo consiguié gracias a la utilizaciébn de los nuevos

medios.

Los tres estrategas quisieron elaborar una campafia distinta e innovadora a lo que se

habia estado haciendo, tenian como objetivo que fuera una campafa no sélo hecha
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por expertos en comunicacion, sino también por los ciudadanos. Toda la campafia en

si fue una innovacion constante, basandose en cuatro pilares basicos (Peytibi, 2012)6:

1. Presentarse en todos los Estados (desafiar a todos los oponentes donde fuera
posible —estrategia solo intentada por Nixon en 1960 y por Goldwater en 1964 (y

ambos perdieron)-

2. Buscar al publico indeciso y descontento y activarlo para votar y para hacer

campafia

3. Enfocar las donaciones a bajas cantidades, pero de mucha gente (consiguio la
increible cifra de 750 millones de dolares -McCain 360 millones-, y el 67% fueron

online); y especialmente.

4. Crear un relato de si mismo e asimilarlo al relato de futuro del pais (el suefio

americano), e ir difundiendo ese mensaje por todos los medios posibles.

Para conseguir que la gente de a pie se involucrara en la campafia y conseguir todos
los objetivos que se habian propuesto, se hizo uso de todas las herramientas 2.0 que
tenian a su disposicion y entre ellas destacan: Mybarackobama.com, MySpace,
Facebook, Youtube o twitter entre otros. Ademas de contar con un lema potente y una
historia personal que en todo momento estuvo muy presente en el desarrollo de su

campafa electoral.

3.2.3.1 4, Quién es Barack Hussein Obama?

Es importante conocer la historia del cuadragésimo cuarto y actual presidente de los
Estados Unidos, puesto que toda la campafa giré en torno a su persona con un fuerte

componente personal que fue uno de los ejes vertebradores de la contienda.

Barack Obama naci6 el 4 de agosto de 1961 en la ciudad de Honolulu, Hawai. Hijo
de Barack Obama Sr., uneconomista keniano; y de Stanley Ann Dunham,
una antropdloga estadounidense. Cuando tenia dos afios de edad, sus padres se
separaron. Su madre contrajo matrimonio con Lolo Soetoro, y en 1967 se mudé con su

familia a Indonesia, pais de origen de su nuevo esposo.

En cuanto a su trayectoria académica destaca que se gradudé en derecho en la
Harvard Law School. Durante unos afios fue profesor de derecho constitucional en la

Universidad de Chicago y mas tarde trabajé para una firma de abogados.

® http://www.xavierpeytibi.com/2012/09/27/yes-we-can-la-campana-de-2008/
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Su carrera como politico empez6 en 1996 cuando fue elegido senador del
decimotercer distrito de lllinois, pero fue en 2002 cuando Obama considerd participar
en la contienda por un puesto en el Senado de los Estados Unidos. Obama fue
investido como senador el 4 de enero de 2005, convirtiéndose en el quinto senador
afroamericano en la historia de los Estados Unidos. Finalmente en 2007, Obama

anuncié su candidatura para la presidencia de los Estados Unidos.

Obama también escribié sus memoarias Los suefios de mi padre: Una historia de raza y
herencia (1995), donde explica los problemas de identidad a los que se habia tenido
que enfrentar en muchos momentos de su vida y que habian supuesto un elemento

crucial en su formaciéon como persona.

3.2.3.2 Barackobama.com

Un elemento esencial de la campafia fue la pagina personal del candidato, se trataba
de una pagina sencilla, de facil navegacion y donde se podian encontrar todos los
temas importantes relacionados con la campafia electoral (Costa, 2009) Con eso, el
sitio de Obama contemplé todos los requerimientos que la cultura politica
norteamericana exige: una seccion para donaciones a la campafa, la biografia de los
candidatos y de sus mujeres y sus posiciones politicas sobre las diversas esferas en
las cuales un presidente ejerce influencia. Ademas, fue creada una red social propia,
llamada de My.Barack.Obama o también llamada MyBO (Gomes, W., Fernandes, B.,
Reis, L., Silva, T; 2009).

MyBO era una red social que se podia encontrar dentro de la propia pagina web que
permitia a los simpatizantes del candidato crearse su propio perfil, compartir noticias,
informacién imagenes, es decir, funcionaba como una red social normal, pero con la
Unica diferencia que la toda la informacion giraba alrededor de la campafia y la figura
de Barack Obama. En vez de compartir datos sobre si mismos, los usuarios debian
escribir en su perfil los motivos por los que brindaban su apoyo a Obama, sus frases
favoritas o los problemas de su mayor preocupacion.

Los objetivos principales de esta red social sui generis eran basicamente recaudar
fondos para la campafia, que como ya hemos comentado lo que se buscaba era
encontrar bajas donaciones, pero de mucha gente y movilizar y coordinar a todos los
voluntarios. MyBO dio la oportunidad de sentirse til a todos sus usuarios, es decir
inicié esa idea de que era una campafa de la gente y gener6 oleadas de voluntarios
para la candidatura. Hizo posible al ciudadano medio sentirse importante en una
campafa presidencial americana. Realmente, con esta red los asesores de campafa

de Obama consiguieron gran parte de los objetivos que se habian marcado y ademas
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recolectaron una gran cantidad de informacion demografica que les seria de gran
utilidad.

My.BarackObama.com contenia también un blog personal de Obama y estaba
enlazada con diferentes redes sociales, sobre todo Facebook, MySpace y Twitter, pero
también con redes mas especificas, como Migente.com, donde se podia encontrar el
espacio “Latinos for Obama” o “Join the Wave”. Surgieron numerosas paginas

paralelas vinculadas a la propia (Costa, 2009: 37).

W - con My.BarackObama.com

my-
This Campaign is About You.

(

MY.BARACKOBAMA.COM

o~ Create Your Fon Network With
ORGANIZE LOCALLY Own Profile Your Friends
Y?YITH OUR ONLINE TOOLS i Find Supporters I Become A
Talk to Voters » Join a Local Group @ Mear You Fundraiser
Find an Event = Fundraise = Blog — ;
' E?tn ang . Write Your
LOGIN TO MyBO pstiend byents Gwn Blog

Figural: Imagenes de la red social MyBarckObama.com

Asi pues la pagina web era el centro de operaciones, donde confluian todas las redes
sociales en las que estaba presente el candidato, era una especie de hub por el que
acababan pasando todas las personas interesadas en la campafa de Obama. Esta
web consiguié tener mas de 35.000 grupos de voluntarios que organizaron 200.000
eventos offline. Este sitio web de la camparia recibia mas de 3.5 millones de visitantes
al dia y en ella se habian creado dos millones de perfiles que generaron mas de 400.

000 comentarios en blogs’.

’ Datos extraidos de my.barackobama.com.statistics 2009
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3.2.3.3 Los correos electronicos vy los mensajes de texto

Otro elemento importante en la difusién de la campafia electoral a través de las redes
2.0, fue la utilizacion personal del correo electrénico, es decir, cada e-mail que se
enviaba estaba cuidadosamente estudiado para que todo su contenido pareciera Unico
y dirigido a la persona en concreto y no pareciera un mensaje impersonal. La escritura
de mails era considerada un trabajo tan importante que normalmente lo realizaban los

expertos desde la oficina nacional de campafia (Delany, 2009).

Para cubrir esos vacios donde los correos electronicos no podian llegar, se utilizaron
los mensajes de texto de los teléfonos moviles. A diferencia de los mails, los sms
permitian contactar al momento y en cualquier lugar con los seguidores. La campafa
también disefié una aplicacion de iPhone para que los seguidores pudieran seguir la
agenda de la campafia y organizaran sus contactos telefénicos para que pudieran
hacer publicidad sobre todo en los territorios en disputa. Al final de la campafa se
tenian registrados a tres millones de personas al programa de mensajes SMS (Espino,
G., 2013).

Pero sin duda, el gran acierto en este ambito fue la capacidad de construir una base
de datos sdlidos sobre las personas que recibian la informacion y que permitié que el
partido demdcrata recopilara una gran cantidad de informacién que le seria de gran
valor a lo largo de toda la campafia. Todo ello permitié trabajar de forma especifica
nichos politicos con un tratamiento distinguido o distritos hasta entonces de dificil
penetracion para los demdcratas y hacer un seguimiento muy préximo de la evolucién
del voto segun intervenciones en medios del candidato, declaraciones, aparicion de
videos en la campafia y todo lo que iba ocurriendo de una manera desconocida hasta
entonces (Villar, P., 2010).

Ademas también se aprovechd la gran tirada que tienen los videojuegos y se introdujo
publicidad en diferentes videojuegos e incluso se cre6 un avatar de Obama en el

famoso juego de Second Life.

3.2.3.4 Youtube, otra de las claves del éxito

Youtube es un sitio web en los cuales los usuarios pueden subir y compartir videos y
actualmente forma parte de google. En este sitio web también es posible crear tu
propio canal y subir los videos que te interesen. Obviamente, Obama y sus estrategas

no iban a desaprovechar esta oportunidad y crearon tres canales en esta plataforma
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para ir colgando todo esa informacidn grafica que podria permitir que muchos de los
videos se convirtieran en virales y llegar asi a mas gente ya no solo de EUA, sino de

todo el mundo.

La aparicion de Youtube ha permitido una revolucién en la comunicacién politica,
puesto que antes de la aparicion de Internet, los politicos solo contaban con los
espacios que les daban los medios tradicionales, ya fuera a través de entrevistas,
programas de television, tertulias etc. Con Internet y, especialmente, con youtube este
hecho cambia y permite que los politicos puedan publicar todos aquellos videos que
quieran, con una duracion muy superior a lo que podrian haber emitido por los medios
tradicionales y con una capacidad de impacto mucho mayor, puesto que llega a mucha

mas gente.

Un ejemplo de ellos, fue el famoso video Yes We Can producido por Will. .LAm, un
nombre muy importante del panorama musical internacional. En este video se
congregaron un gran numero de actores y cantantes famosos internacionales que
repetian algunas de las frases mas emblematicas que Barack Obama habia recitado
en su discurso en New Hampshire. Este video consiguié una repercusion increible, en
el mes de febrero de 2008 ya habia recibido mas de cuatro millones de visitas en
YouTube, hasta llegar al dia de las elecciones a 14 millones de visitas y 80.000
comentarios (Costa, 2009; 37) y a dia de hoy ya cuenta con mas de 25 millones de

visitas.

Ademas los propios internautas crearon el canal youbama, una plataforma donde los
usuarios podian subir videos de si mismos hablando sobre las razones que les habian
llevado a apoyar al candidato demdcrata y donde también se iban colgando todo de

videos relacionados con la figura de Barack Obama.

=1 Bama

The Citizen Generated Campaign

llustracion 2: Logo de la plataforma de videos online utilizada durante la campafa
Obama'08. Fuente: http://serious.roswell.webfactional.com/home/
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3.2.4 El mensaje central de la campaia

Otro elemento destacado de la campafa electoral del candidato demdcrata de 2008
fue el mensaje que vertebrd la contienda y que fue difundido por todos los medios de

comunicacion, especialmente a través de las redes sociales.

El mensaje en si también ha sido muy estudiado por qué se intentd vincularlo con la
historia del propio Obama, creando asi su propia storytelling, un hecho que fue muy
beneficioso. Los propios directores de campafia se encargaron de que la gente
conociera la biografia de Obama y vinculara el ya famoso eslogan Yes, We can, no
solo con una campa politica, sino con el lider de la misma, recordando asi un poco al

mitico | have a dream de Martin Luter King.

“La historia y el mensaje que se cred alrededor del candidato afiadian un plus de
credibilidad a sus palabras, que ademés producian un efecto doble: generar simpatia y
empatia a través de la identificacibn —en la medida que muchos electores se
reconocian a si mismos en las vivencias del candidato demdcrata—, y proporcionar un
patrén de conducta posible, ejemplarizante, en un contexto de crisis de referentes”
(Ortega, Ruiz, M., Luque, Castillo, F.J., 2009: 21) El storytelling se ha convertido en un
elemento muy importante en la creacion de la figura de lider politico en Norteamérica,
pero este fendmeno también se estd extendiendo al resto de democracias. Como bien
afirma Salmon (2008: 139): “los candidatos a la presidencia norteamericana [...] deben
inscribirse en esa linea narrativa [de mitos y héroes norteamericanos] creando, a partir
de sus origenes familiares, su propia historia, y confrontdndola con la de los demas

candidatos durante las campafas electorales”.

El mensaje central de la campafa del entonces senador de lllinois se vertebro en 3
lemas: One people; Change: Yes, we can. Pero como se hizo para vincular cada uno

de estos lemas con la biografia del candidato:

En el caso del lema One people, Obama pretendia transmitir la unidad mas alla del
color o la raza, es decir, pretendia solventar esa fragmentacion que siempre habia
existido en Estados Unidos entre negros y blancos. El objetivo final era el cambio
(Change), en este sentido, el eslogan Change tenia la capacidad de resumir, en una
palabra, el anhelo latente de un pueblo que volvia a reconocerse como una comunidad
capaz de reinventarse a si misma (Ortega, Ruiz, M., Luque, Castillo, F.J., 2009: 29). Y

asimismo, se tenia que alentar a la gente a conseguir este cambio, a luchar por él y
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para eso era necesario que el maximo de gente se implicara en la campafia y que
creyera que se podia conseguir, esta idea se transmitio6 con el famoso y mas

pronunciado: Yes, we can.

Como hemos podido observar hay una narratividad en su lema que tiene cierto
paralelismo con la vida del propio Barack Obama que permite que haya una
compenetracion muy significativa entre el mensaje y el lider y esto se vehicula gracias

al uso de la técnica del storytelling.

A estos elementos del mensaje de la campafia también se le debe sumar que Obama
decidiera escribir y publicar su autobiografia, un hecho que también ha sido un factor
gue contribuy6 a que los ciudadanos conocieran mejor la vida de su candidato a la

presidencia de los Estados Unidos.

3.2.5 Cémo se financid la campafa de Barack Obama

Phil Tajitsu Nash, director de la agencia Campaign Advantage, tiene razén al afirmar
en la revista de internet America.gov que una buena campafia de recogida de fondos
requiere no sélo la tecnologia adecuada y el candidato adecuado, sino también un
mensaje que resuene entre las audiencias en linea.15 Barack Obama consigui6 las
tres cosas y eso le llevé a batir todos los récords de recaudaciéon en campafias
electorales (Costa, 2009: 39). Ademas, Internet tuvo una gran importancia, puesto que
gran parte del dinero que recaud6 provino de ese medio, como bien afirmé Rafah

Harfoush: “El 67% de la recaudacién de Obama fue a través de Internet.

Obama consiguié recaudar 750 millones de délares en los veintidds meses de
campafia, él solo, un record absoluto si se compara con los 844 délares que
recaudaron en total en 2004 los dos candidatos de entonces a la presidencia de los
Estados Unidos, John Kerry y George W. Bush. Como bien explica el Center for
Responsive Politics (2009) de los 750 millones de délares que recaudd Barack Obama
durante su campafia de 2008, la gran parte procedian de Internet. El contraste con su
rival en la presidencia a la Casa Blanca fue muy significante, ya que John McCain solo
pudo recaudar 350 millones de dolares, ademas Obama rechazé la financiacion
publica, equivalia a unos 84 millones de délares, para su campafia y se cifio solo a las

donaciones privadas. Este hecho lo convirtié en el primer candidato en renunciar a esa

® Declaraciones de Rafah Harfoush, directora de la campafia online de Barack Obama, en La
Vanguardia el 18 de mayo de 2009.
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subvencion publica de dinero. Lo interesante de la recaudacion de fondos fue que la
gran mayoria del dinero procedia de donaciones inferiores a 200 ddlares y a 1000

dolares.

Es por estas razones que se habla de la campafia de Obama como la primera start up
politica. Una start up es una empresa de nueva creacion que se caracteriza
especialmente por un modelo financiero alejado de los tradicionales créditos de los
bancos, la economia de estas empresas se basa en las pequefias donaciones de los
inversores. Esta era el reto principal para la campafia de Obama’08, alejar al candidato
de los métodos tradicionales de financiacion y apostar por nuevos métodos que
involucraran una donacién masiva de personas dispuestas a donar su dinero y a las
nuevas tecnologias por el baje coste de estas. Como bien asegura Peter Leyden®, del
New Politics Institue: “Cuando recaudas dinero de la manera tradicional, con cientos
de voluntarios haciendo llamadas y cobrando un sueldo por hora, la mitad de lo que
recaudas se va en cubrir los costes del propio esfuerzo. Pero si encuentras una
manera de hacerlo a través de Internet, el coste, literalmente, cae por los suelos; en
esencia, doblas la cantidad recaudada, porgue no necesitas invertir dinero para hacer

dinero”.

Todas las herramientas 2.0 se pusieron al servicio de Obama y de la financiacioén de la
campafa. El objetivo era hacer que las donaciones fueran faciles y mas personales.
Por ejemplo y como bien explica Rafah Harfoush, una de las estrategas online de la
campafia de Barack Obama, explica que cada usuario de la red MyBO podia crearse
un perfil y explicar porque razones habia decidido apoyar econémicamente al
candidato, incluso se podian apoyar proyectos concreto. “Podias participar apoyando
los objetivos de recaudacién de amigos y familiares, en lugar de recibir una fria y
anonima llamada de un voluntario desconocido que te pedia una donacién de cinco o

diez dolares”.

Esta claro que la financiacién de la campafia de Barack Obama en 2008 fue muy
distinta a todo lo que se habia visto hasta el momento y si se consiguié una gran
recaudacion fue gracias al uso inteligente que se hizo de Internet y de todos os

recursos que Obama’08 habia desarrollado.

® Declaraciones publicadas el dia 16/6/2008 en el diario La Nacidn.
http://www.lanacion.com.ar/1021861-el-revolucionario-metodo-de-obama-para-recaudar-millones-
por-internet
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4 Analisis de la comunicacién Politica de Podemos

El 25 de mayo de 2014, en el marco de las elecciones europeas, irrumpié en el
panorama espafiol un nuevo partido politico al que nadie habia prestado atencién
hasta el momento. La formacion politica en cuestion es Podemos y su lider es Pablo

lglesias Turrion.

Podemos es un partido politico que nace en un contexto socio-econémico muy
concreto y este es un factor a tener en cuenta, ya que escogieron un momento muy
delicado para nacer, pero que con un discurso muy acertado han conseguido crecer

como formacion politica y convertirse en una amenaza para el bipartidismo actual.

Espafia esta sumida en una crisis no solo econémica, sino que subyacen otras
preocupaciones menos tangibles que estan dafiando nuestra sociedad del bienestar,
la estdn mermando de una forma paulatina y nos esta costando darnos cuenta de ello.
Estamos inmersos en una crisis de valores, donde la politica est4 perdiendo toda su
fuerza, su liderazgo porque no ha sabido llevar a cabo una gestion ética y esto ha
calado entre una sociedad que ya no confia en la capacidad de gobierno de los
partidos politicos actuales debido a todos los escandalos que han ido apareciendo.
Los ciudadanos estan enfadados, no les gusta lo que ven y lo que oyen de sus
politicos y han empezado a buscar alternativas mas radicales, mas alla del tipico eje
izquierda- derecha al que estabamos acostumbrados. Partidos nuevos como Podemos
y Ciudadanos, mucho mas radicales en sus ideologias estan calando entre los
votantes mas desengafiados que buscan en estas nuevas formaciones un cambio que
nos permita salir del pozo en el que nos encontramos. La gente tiene la sensacion de
que ya no es suficiente con un bipartidismo PP — PSOE, a pesar de que en Espafia
hay un gran numero de formaciones politicas, tan solo hay dos partidos que realmente
gozan del suficiente poder y apoyo para ganar las elecciones. Y es por esta razén que
la sociedad esta buscando alternativas, porqué hemos podido comprobar que quizas
las ideologias son distintas entre estos partidos, pero sus dirigentes y formas de actuar
son las mismas. Los ciudadanos de a pie buscan partidos distintos, rupturistas, con
ideas innovadoras, esta es una de las razones que esta permitiendo que partidos

como Podemos estén surgiendo con tanta fuerza en el panorama politico espafiol.

La desafeccion politica estd a la orden del dia, su aparicion esta vinculada a la mala
actuacion de los partidos y est4d teniendo como consecuencia unas pérdidas

electorales, quizas irreversibles.
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De acuerdo con la larga serie de encuestas del CIS (Centro de Investigaciones
socioldgicas), el descontento politico ha alcanzado niveles nunca vistos hasta
ahora. La valoracion negativa de la situacion politica es del 70%, y la de la situacion
econémica del 90%. Como consecuencia, la insatisfaccién con los resultados de la
democracia alcanza al 70% de los espafioles, la mas elevada desde la Transicion.
Segun datos recientes del eurobarometro, la desconfianza en los partidos esta entre
las mas altas de los paises europeos occidentales: en 2012 era del 90%, solo
empeorada por la de los griegos e italianos.® Estos datos nos permiten hacernos una
idea del porqué del nacimiento de nuevas formaciones politicas que cada vez integran
mas en su discurso que ellos son diferentes y que buscan construir una democracia de
la mano de los ciudadanos mas desengafados para hacerles volver a creer en la

politica.

4.1 La historia de Podemos

Hasta el 25 de mayo casi nadie habia oido hablar de este nuevo partido politico, pero
algo deberian haber hecho bien si consiguieron 5 eurodiputados, en los comicios

europeos, con una formacion politica que no tenia mas de 4 meses de recorrido.

Podemos es una formacion politica nacida en enero de 2014, durante esa época se
hizo un manifiesto llamado Mover ficha: convertir la indignacién en cambio politico que
fue firmado por una trentena personas relacionadas con el mundo de la cultura, la
accion social, el periodismo etc...y cuyo primer objetivo era conseguir formar una
candidatura para presentarse a las elecciones europeas del 25 de mayo. En este
manifiesto exponian las razones que les habian llevado a tomar la decision de crear un
nuevo partido politico: “Necesitamos una candidatura unitaria y de ruptura,
encabezada por personas gque expresen nuevas formas de relacionarse con la politica
y que suponga una amenaza real para el régimen bipartidista del PP y del PSOE y
para quienes han secuestrado nuestra democracia”'. Este texto es la base ideolégica
del partido y en él ya se exponen esas ideas que han sido clave en el ascenso del
partido hacia la cima de la politica: “Hoy es una realidad nuestra exigencia de una
politica que regrese a las calles, que hable como la mayoria de la gente que esta

harta, es mas real que nunca nuestra exigencia de una mayor generosidad a los

1% Datos obtenidos del articulo de opinidn : “No es el descontento, es la desafeccién” publicado por E/
Pais en junio de 2013 en el siguiente enlace:
http://elpais.com/elpais/2013/06/11/opinion/1370978768 828729.html

" http://tratarde.org/wp-content/uploads/2014/01/Manifiesto-Mover-Ficha-enero-de-2014.pdf
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representantes, de una mayor horizontalidad y transparencia, de un regreso de los
valores republicanos de la virtud publica y la justicia social, del reconocimiento de
nuestra realidad plurinacional y pluricultural”*?. Desde un principio el partido se ha
postulado como una formacién popular, que defiende los derechos de los ciudadanos
y que buscan reencontrarse con el verdadero significado de democracia, que segun

ellos, se ha ido desvirtuando.

Todas estas ideas han sido la suma de la union entre Podemos y la Izquierda
anticapitalista una organizacion politica que se define como
anticapitalista, internacionalista, feminista y socialista, asumiendo el marxismo en un
sentido abierto, plural y critico y su objetivo declarado es la recomposicién del proyecto

revolucionario y que decidio integrarse en el movimiento Podemos.

Ahora bien, después de presentar este manifiesto Pablo Iglesias propuso su
candidatura bajo tres condiciones:

a) Queria el aval de 50.000 personas en un plazo de 20 dias. La propuesta fue
muy bien recibida y en 24 horas el partido habia recibido el aval que habian
pedido para presentarse a las elecciones europeas.

b) Pedia que tanto las candidaturas como el programa politico del proyecto se
confeccionasen mediante participacion abierta.

c) Podemos era un partido que buscaba la unidad con otros partidos de

izquierdas.

Las tres condiciones se cumplieron y aqui empez6 la andadura del partido hacia los
comicios de mayo. Durante los meses posteriores a las elecciones se llevd a cabo una
campafia para dar a conocer a su lider, Pablo Iglesias, y su programa basado en las
personas de a pie, en darse a conocer como un partido que es construido por las
personas y no por los politicos. Para conseguir estos niveles de popularidad se apost6
por salir en el maximo namero de tertulias y programas de television y tener una gran

presencia en las redes sociales.

Toda esta campafa tuvo una repercusién muy positiva que se tradujo en mas de 1,2
millones de votos (casi el 8% del total) y cinco escafios en el Parlamento Europeo y se
convirtié en la cuarta fuerza politica mas votada. Un éxito que nadie esperaba, puesto
que en las encuestas no se les daba mas de un escafio. Y solo dos meses mas tarde

de los comicios europeos el sondeo trimestral del CIS dejaba a Podemos como la

2 http://tratarde.org/wp-content/uploads/2014/01/Manifiesto-Mover-Ficha-enero-de-2014.pdf
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segunda fuerza politica en intencion directa de voto, superando al PSOE y por detras
del PP.

Una vez aposentados en el sistema politico espafiol, Podemos decidi6 que se
presentarian a las elecciones municipales de mayo de 2015 y a las elecciones
generales que se celebraran en Espafia en noviembre de 2015. Siguiendo su filosofia
de partido abierto y al igual que en las elecciones europeas, donde se hicieron unos
comicios abiertos, se realizé del 15 de septiembre al 15 de noviembre una asamblea
ciudadana (Si se puede) para escoger quien seria el representante y el programa que

liderarian a la formacion politica en los diversos comicios.

Fueron 72 personas las que se presentaron para el puesto de secretario general del
partido, pero habian dos candidaturas que jugaban con una mayor ventaja: La de
Pablo Iglesias (Claro que Podemos) vy la de Pablo Echenique (Sumando Podemos).
Finalmente, se impuso la candidatura de Pablo Iglesias con un 80,71% de respaldo
en una convocatoria en que participaron 112.070 personas de los 200.000 inscritos.
En esta asamblea también se escogieron el documento ético, politico y organizativo
del partido que al igual que en la votacibn de secretario general también se

presentaban diversas propuestas de diversas candidaturas.

Resultados de la ‘ Documento

votacion de

documentos 1 Claro Que Podemos

2 Construyendo Pueblo

112.070 Votos 3 Equipo Enfermeras
\ 4 Democracia Radical

5 Democracia y Justicia Social

Documento Documento

1 Claro Que Podemos 1 Claro Que Podemos
277} 2 Sumando Podemos

3 Equipo Enfermeras
4 Juristas Madrid
5 Equipo 10 Circulos —— 5 Decide la Ciudadania

P Participacién, transparencia y democracia. \‘_ —
3 Etica y transparencia (234]
4 Equipo Enfermeras

llustracion 3: Resultados de la votacion de los documentos de Podemos. Imagen
extraida del diario.es, publicada el 27/10/2014. Fuente:
http://www.eldiario.es/politica/Pablo-lglesias-votacion-partido-

Podemos 0 318118325.html
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Luego en noviembre se llevd a cabo la segunda parte de la asamblea, donde se
escogieron los otros miembros que ocuparian el resto de cargos del partido. Fueron
unas 693 personas las que se postularon para ocupar uno de los 62 asientos que
conformarian el Consejo Ciudadano -el érgano de direccion politica de Podemos con
funciones ejecutivas-, y 268 para integrar la Comision de Garantias, que se
compondria de diez personas, cinco de las cuales tendrian que ser juristas. Pablo
Iglesias definia este proceso de la siguiente manera: “las listas seran abiertas (se
podra elegir, por tanto, a miembros de diferentes listas de manera 100% configurable,
es decir, votando una lista completa o votando a personas particulares de todas las
listas que se quiera) y toda la ciudadania podra votar todos los érganos de direccion

de Podemos, sin excepcic')n”.13

Ahora bien, la asamblea no pudo escapar de los problemas y es que Pablo Echenique
acabo retirando su candidatura un dia antes por falta de pluralidad. La candidatura de
Sumando Podemos no vio con buenos ojos que Pablo Iglesias presentard una
candidatura completa, es decir, una lista cerrada con las personas que ocuparian los
distintos drganos de direccion si él salia elegido. Echenique defendié en todo momento
que soélo participaria en las primarias si no se presentaban "candidaturas completas sin
espacio para otras voces" y no se fijaba "un sistema de votacidon que promueve la
eleccion de listas completas como los denominados 'sistemas de votacién en plancha”

Yque es lo que finalmente ocurrié.

Después de la asamblea y pasados unos meses Podemos ha tenido que enfrentarse a
sus primeras autonémicas en Andalucia, donde han conseguido el 14,84% de los

votos y se han convertido en la tercera fuerza del parlamento andaluz con 15 escafios.

3 Declaraciones extraidas del blog de Pablo Iglesias en el diario Publico. Post del 8/11/2014. Enlace:
http://blogs.publico.es/pablo-iglesias/967/por-que-claro-que-podemos/

' Declaraciones de Pablo Echenique publicadas en el Huffington Post el 10/11/2014.
http://www.huffingtonpost.es/2014/11/10/candidatos-podemos n 6131126.html
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ULV-CA

1,35% (12)
) UPyD 3,35% g
40,67% (50) Elecciones P
PP marzo 2012 Otros 5,07%

llustracion 4: Resultados de las elecciones andaluzas 2015. Imagen extraida del diario El
Pais del dia 15/3/2015. Fuente:
http://politica.elpais.com/politica/2015/03/14/actualidad/1426359339 703117.html

Los resultados de la formacion politica de Podemos en Andalucia han dejado un gusté
agridulce. Por un lado, los frutos recogidos de estas elecciones han sido positivos
porque el partido ha conseguido pasar de 0 a 15 diputados en una comunidad como
Andalucia, donde el PSOE siempre ha sido el partido dominante. Pero por otro lado,
también hay quienes han quedado un poco decepcionados por los resultados, ya que
se esperaban mas. Por su lado, la cupula de Podemos encajé estos resultados de una
forma triunfalista y con poca autocritica. Ahora bien, en el partido ya han empezado
aparecer las primeras voces criticas que creen que Podemos ha dado un giro

demasiado acusado hacia el centro en las elecciones andaluzas.

Este era el primer gran asalto de Podemos antes de las elecciones municipales en
Espafia. Las municipales que tuvieron lugar el 24 de mayo se caracterizaron por el
descenso pronunciado del PP, aunque ésta formacién sigue siendo la mas votada ha
perdido una gran cantidad de votos. Este hecho ha favorecido a los nuevos partidos
politicos como Podemos y Ciudadanos que han podido entrar en la mayoria de los
ayuntamientos esparioles y eso les ha transferido un gran poder para cambiar el mapa
politico actual. La gran mayoria de los municipios espafioles deberan pactar para
investir a sus alcaldes y estas investiduras ya no serdn cosas de dos partidos (PP y
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PSOE) sino que Podemos tendrd muchos que decir. Estas elecciones han servido

para que el bipartidismo siga cediendo terreno y poder.

El mismo dia de las elecciones Pablo Iglesias definié la noche del 24 de mayo como
una noche “magica” e “histérica” y se sintié muy satisfecho ya que su partido se habia

convertido en “la palanca de cambio” del pais.

4.2 ;Ouién es Pablo Iglesias?

Después de haber estudiado la formacion Podemos seria interesante analizar también
a su secretario general, una figura que ha sido indispensable en el auge del partido y

que estad dando mucho de qué hablar.

Pablo Iglesias y Turrién nacié el 17 de octubre de 1978, sus padres se conocieron en
frente de la tumba del histérico lider socialista Pablo Iglesias y de alli proviene su
nombre. Su madre Maria Luisa Turridn es abogada del sindicato Comisiones Obreras,
y Francisco Javier Iglesias Peldez era inspector de trabajo y profesor de historia y
militd en el Frente Revolucionario Antifascista y Patriota (FRAP). No solo sus padres
han tenido una fuerte vinculacién con la politica, su abuelo materno fue uno de los
fundadores de la UGT y su abuelo paterno fue condenado a muerte durante el

franquismo, aunque al final la pena fue conmutada por la prision.

Con estos antecedentes no es insdlito que Pablo Iglesias siguiera la estela de sus
padres y estudiara derecho y mas adelante también se licenciaria en ciencias politicas,
en esta Ultima, con el mejor expediente de la promocidon. Como bien él afirma, la
politica forma parte del ADN de las personas y por eso él no entiende la vida sin
politica, pero tampoco la politica como forma de vida (Rodriguez Suanzes, 2014: 30).
Con solo 14 afios ya se hizo militante de Juventudes Comunistas, el haber crecido en
el barrio de Vallecas, un barrio obrero de Madrid, y con los antecedentes familiares
gue tienen han hecho de Pablo Iglesias un apasionado de la politica desde joven. Ha
sido tanta su implicacion en la lucha obrera que su tesis de doctorado iba sobre la
accion colectiva y obrera y se titulaba: “Multitud y accion colectiva posnacional: un
estudio comparado de los desobedientes: de Italia a Madrid (2000 — 2005)”. Después
de doctorarse, Pablo Iglesias logré un Master of Arts in Communication en 2011y mas
adelante curs6 otro master en Madrid. Pablo no ha dejado nunca de formarse
profesional y politicamente no sélo en Espafia, sino también en otros paises europeos.
Toda esta formacion le ha permitido ser profesor de ciencias politicas en la

Universidad Complutense de Madrid.

60


http://es.wikipedia.org/wiki/Comisiones_Obreras
http://es.wikipedia.org/wiki/Frente_Revolucionario_Antifascista_y_Patriota

Master Oficial en Medios, Comunicacién y Cultura Laia Torra

4.2.2 Las influencias de Pablo lglesias

Para entender de dénde procede la politica que él hace y defiende, primero hemos de
analizar los autores con los que ha crecido y a los que ha estudiado a lo largo de toda
su vida y que han sido todo un referente para €l. Es de todos bien conocidos que
Pablo Iglesias simpatiza con los nuevos movimientos sudamericanos, especialmente
de la revolucion bolivariana y de las ideas del ecuatoriano Correa. Algunos de los
dirigentes de Podemos han pasado tiempo cerca de Chavez y de Nicolds Maduro. Asi
pues, no es de extrafiar que el dia que murié el lider bolivariano, Iglesias empezara
uno de sus discursos con una frase muy contundente: “Hoy los democratas hemos
perdido uno de los nuestros”. Ahora bien, el equipo de Podemos comprendieron que
en Espafia estos mensajes eran muy peligrosos y que para poder llegar a los votantes
debian moderar mucho mas su mensaje. Eliminar las referencias del eje derecha —
izquierda, hacer guifios generacionales y coquetear abiertamente con el populismo
(Rodriguez Suanzes, 2014: 36).

A parte de las influencias sudamericanas, lglesias también ha tenido una gran influjo
de Lenin, Marx y sobretodo de las ideas de Gramsci, este Ultimo es uno de los
idedlogos mas estudiados y seguidos por los lideres de Podemos. Algunas de las
ideas principales de Gramsci son muy parecidas a las que difunde Podemos en sus
asambleas y mitines, como la idea de que las clases opresoras no solo controlan los
medios de produccién y de represion, sino que forman un bloque hegeménico que
controla los medios de comunicacion, la educacién y la religién, es decir, la cultura.
Esta idea esta muy arraigada en el seno de Podemos, de la misma manera que la
solucién a este problema también la encontramos entre las ideas de Gramsci que
defendia que estas clases oprimidas pueden revertir esa hegemonia y convertirse en
clase hegemonica si aportan soluciones a los problemas y a la crisis. Este ha sido solo
un breve ejemplo de la gran influencia que ha tenido Gramsci en Pablo Iglesias y por
consiguiente en la formacion politica Podemos. Gramsci también estard muy presente

en el desarrollo de la hipétesis Tuerka que explicaremos mas adelante.

Con este breve apartado solo hemos querido aportar un poco mas de luz en la figura
de Pablo Iglesias y como se ha configurado su ideologia, porqué para entender a un
partido, hay que entender principalmente al lider que es quien pone su toque personal

en la comunicacioén politica.
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Finalmente otra influencia, mucho menos tedrica, pero nacida en la calle y por la gente
de a pie fue la del 15-M. Este movimiento, también conocido como el movimiento de
los indignados, surgié a raiz de la manifestaciéon que tuvo lugar el 15 de mayo de
2011, donde una serie de personas decidieron acampar y protestar de forma pacifica
en la puerta de sol de Madrid. Este ejemplo fue seguido luego por otras capitales

espafiolas, entre ellas Barcelona.

Fue un movimiento que nacié de manera natural y en la que los “indignados”
protestaban por promover una democracia mas participativa alejada
del bipartidismo PSOE-PP y del dominio de bancosy corporaciones, asi como una
"auténtica division de poderes" y otras medidas con la intencidon de mejorar el sistema

democratico.

De este movimiento no surgié ningun partido politico como tal, pero Podemos supo
cristalizar gran parte de las demandas y del descontento de las personas que durante
mas de un mes estuvieron acampadas para pedir una mejora del sistema politico
actual. Ademas, el movimiento 15-M se caracteriz6 por las asambleas populares, por
una cooperacién entre todos los participantes, rehuyendo de la figura del lider. Unas
caracteristicas que también se han dado en el partido politico Podemos y como bien
define Pablo Iglesias: “Si ese entusiasmo por el cambio se contagia a la gente normal
y se hace consciente de que tiene que empoderarse en los barrios, en los pueblos y
en las ciudades, esta campafia puede servir de algo. La clave no es sé6lo ganar las
elecciones sino que la gente entienda que la democracia tiene que ver con el poder de

la gente que se practica todos los dias”*°.

Chantal Mouffe es otro de los referentes que han marcado el camino politico de Pablo
Iglesias e Ifiigo Errejon. Esta politéloga belga escribié junto a su marido Ernesto Laclau
el libro Hegemonia y estrategia socialista en 1985, un libro que dio pie a una corriente
filoséfica posmarxista que mejor ha resistido el paso del tiempo. Chantal Mouffe
sostiene que la democracia es indisociable del antagonismo o del agonismo. *° La
propia Mouffe afirmé en una entrevista en el suplemento de los domingos de El Pais:
“Me es particularmente grato ver que nuestras ideas son una referencia importante
para Podemos y que hay muchos puntos de convergencia entre nuestras

concepciones de la politica”. La propia Mouffe define la idea de politica del Podemos

15 Declaraciones extraidas del articulo: “Entrevista a Pablo Iglesias: "No es izquierda o derecha, es
dictadura o democracia"” publicado por el Huffington Post el 16/2/2014 en el siguiente enlace:
http://www.huffingtonpost.es/2014/02/16/pablo-iglesias-entrevista-podemos_n_4787408.html

' Informacion extraida del programa Otra vuelta de Tureka del 15 de febrero del 2015.
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de la siguiente manera: “ Podemos trata de poner en practica una concepciéon de la
politica que no consiste en negociar entre intereses ya creados. Entienden que la
politica consiste en establecer fronteras, en construir voluntades colectivas y en luchar

por la hegemonia”.

Los discursos de Errejon e Iglesias a menudo incluyen ideas como poner “pasion” en
la politica, la “casta” como el enemigo identificado, llamadas a la aplicacion de ideas
liberal-burguesas.”. Todas estas ideas beben de las que ya difundieron en su momento
Mouffe y Laclau que en todo momento defendieron las pasiones como una manera de
movilizar a las masas, una idea que se asocia a la derecha, pero que ellos defienden
que las izquierdas deberian volver a apropiarse de las pasiones y utilizarlas en una

direccion democratica.

4.3 La estrategia de comunicacion de Podemos

Una vez conocemos a fondo el lider de Podemos y el propio partido, ya podemos
empezar el analisis de la estrategia de comunicacioén que ha llevado a una formacion
politica casi desconocida a plantarle cara al bipartidismo espafol hasta ahora

inalcanzable por el resto de los partidos que conforman el mapa politico espariol.

La estrategia de comunicacion fue muy buena durante la campafia de las elecciones
europeas, pero lo sigue siendo durante su carrera hacia las elecciones generales de
noviembre de 2015. El propio Pablo Iglesias es consciente que la campafia que han
elaborado ha sido un fenémeno sin precedentes en la politica espafiola y declaré que

su trabajo seria estudiado en las facultades de ciencias politicas.

Los estrategas de Podemos utilizaron el método venezolano a la realidad espafiola,
este método consiste en hablar sobre el pueblo, la democracia, la gente como mantras
a repetir dia a dia (Carrillo, 2014: 74) y asi articular un discurso alrededor del

populismo.

Jessica Albiach'’, secretaria de comunicacion de Podem en Catalufia, destaca que la
comunicacion politica de Podemos es distinta a la del resto de partidos espafioles
porque hacen un gran uso de la comunicacién verbal, pero incluso de la no verbal. La
manera de vestir, los gestos que tienen los miembros de la formaciéon de Podemos
estdn siendo elementos nuevos que también estan arrastrando a otros partido a

imitarlos. Albiach también destaca que la forma de hablar y de expresarse que tienen

17 . . . . . .
A lo largo de este apartado se han introducido declaraciones de la entrevista realizada a Jessica
Albiach para la elaboracién de esta seccién del trabajo
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en el partido es algo totalmente novedoso, ya que suelen decir las cosas por su
nombre y llevan a cabo mucha faena de calle. Ahora bien, Jessica Albiach también es
consciente de que Podemos todavia tiene muchas limitaciones que debe superar,
entre ellas destaca el hecho de que es que es muy complicado sobrevivir a todos los
ataques que reciben a diario porque gran parte del equipo son personas que no son

profesionales de la politica.

Ahora bien, Podemos ha hecho una gran estrategia de comunicacion que les ha
permitido saltar a la primera pagina del panorama politica espafiol. Esta estrategia gira
alrededor de una serie elementos que han sido claves en su desarrollo y que

desarrollamos a continuaci

4.3.1 El populismo como base del discurso de Podemos

La politica que conocemos rehusa la utilizacion de la palabra “populista” por
considerarse un arma demagoga que persuade a las masas, diciéndoles aquello que

quieren oir, pero sin fundamentos para apoyar a un lider carismético.

La interpretacion que mas fortuna ha hecho en los espacios académicos y en
los medios de comunicacién europeos es la que representa al populismo como
una cierta perversion de la democracia, una movilizaciéon de masas ignorantes
detrds de un lider carismético que desmonta los mecanismos de control y
rendicion de cuentas del estado de derecho para ejercer un gobierno

“cesarista™®

Ahora bien, Podemos ha interpretado el populismo desde una vertiente mas filoséfica
y lo ha adoptado en su discurso obteniendo grandes éxitos y cambiando esa

perspectiva que se tenia sobre el populismo.

Ifigo Errejon, uno de los estrategas de comunicacion de la formacion politica, ha
hecho toda una disertacion sobre el populismo y considera que el populismo a pesar
de ser rechazado por gran parte del panorama politico, es a la vez muy utilizado ya
que gran parte de las fuerzas politicas exitosas que han protagonizado rupturas de —o
irrupciones en— sistemas politicos relativamente institucionalizados, lo han hecho

invocando al “pueblo” como referente de legitimidad (Errején, 2011: 75). Ademas

18 Errejdn, I. (2011). Politica, conflicto y populismo (I): La construccion discursiva de
identidades populares. Viento Sur (114)
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considera que la articulacion de la politica pasa por la elaboracién de un discurso que

retrate la realidad social, por un discurso populista, por y para el pueblo.

Es muy dificil definir la idea de populismo, pero la formacion politica de Podemos
comparte su vision con la de Ernesto Laclau, una de las figuras clave e inspiradoras de
la mayoria de los dirigentes de Podemos, quien afirmaba que el populismo es una
herramienta politica del pueblo frente a las élites en tiempos y escenarios de crisis
representativa y de cabreo generalizado por parte del pueblo, también afadia:
“Populismo es una categoria ontoldgica y no déntica — es decir, su significado no debe
hallarse en ningun contenido ideoldgico o politico que entraria en la descripcion de las
practicas de cualquier grupo especifico, sino en un determinado modo de articulacién
de esos contenidos sociales, politicos o ideolégicos, cualesquiera ellos sean— “ (2010:
53).

Podemos comparte con Laclau esta idea de que intentar encontrar elementos
ideolégicos en el populismo es una tarea condenada al fracaso y también defienden
gue es muy dificil definir el populismo. Aun asi, Errejon (2011) describe el populismo
de una forma alternativa y que ha sido la base del discurso alrededor del cual se ha
estructurado la discursiva de esta formacion politica. Esta definicion gira entorno de la
nocion de ‘pueblo’ que articula el discurso del nosotros la clase oprimida por las élites
y opuesto al régimen existente o al establishment. Luego este discurso tiene que
continuar creando la figura del ellos, los objetivos del pueblo estan truncados por “la
oligarquia”, “las élites”, “la capital centralista” o “el sistema” y su objetivo es una
ruptura del orden establecido. Finalmente Errejon acaba describiendo el rasgo
definitorio del populismo de la siguiente manera: “El rasgo definitorio del populismo es
el trazado de una frontera antagénica que divide el campo politico entre ‘el pueblo’ y
un exterior identificado como ‘los poderosos’, que impiden la armonizacion de la

comunidad politica (Errején, 2011: 82).

He extraido algunos ejemplos gue reflejan esta teoria discursiva del populismo basada

en el eje nosotros — ellos:

“Sabemos (nosotros) que va a ser dificil pero no tenemos miedo. Miedo tiene JP
Morgan. No es ya que el miedo esté cambiando de bando, la sonrisa estad cambiando

de bando".*®

"Cuando os insulten, difamen, cuando mientan, sonreid; porque vamos a ganar".

1 Fragmentos extraidos del primer discurso de Pablo Iglesias como secretario general de Podemos el 15
de noviembre de 2014.

65



Master Oficial en Medios, Comunicacién y Cultura Laia Torra

"Podemos no es un experimento politico, Podemos es el resultado del fracaso del
régimen, de sus oligarcas, de esos viejos de corazon. Pues bien, la gente les ha

respondido: claro que podemos"

Estos tres fragmentos, extraidos de diferentes discursos de Pablo Iglesias reflejan
como articulan en el discurso y como utilizan hasta el extremo el eje de que hay una
lucha donde hay dos bandos el del ‘nosotros’, el pueblo, los que han sido oprimidos y

por otro lado el ‘ellos’, ese viejo establishment que no deja avanzar al pueblo.

Esta particular forma de construccion de la politica, donde es indispensable definir
discursivamente un ‘ellos’ y un ‘nosotros’ antagonicos, ha marcado toda la estrategia
de la comunicacion politica llevada a cabo. No es casualidad que el nombre del partido

esté conjugado en primera persona del plural.

4.3.2 Hipétesis Tuerka

En una conferencia magistral sobre Qué debe decir la izquierda, Pablo Iglesias sacé a
relucir lo que él llama la hipétesis Tuerka y que ha sido otro de los ejes vertebradores

de la camparia politica de Podemos.

Esta hipotesis nace a raiz de la situacién actual que vivimos de crisis global y estatal.
En esta conferencia Pablo Iglesias defiende que no sélo nos encontramos ante una
crisis de caracter economico, sino también de caracter hegemonico. A lo que él se
refiere con esta afirmacién, es al hecho de que las grandes potencias mundiales como
Estados Unidos estan perdiendo su capacidad de imponer sus leyes a nivel mundial y
estan apareciendo otros paises, como China o Brasil, que le estan disputando su
hegemonia. Estos acontecimientos estan teniendo unas repercusiones a nivel local
también y los paises también empiezan a encontrarse desamparados sin un pais de

referencia hegemoénica.

Nos encontramos ante un contexto de crisis, pero no nos damos cuenta de que
apenas hay revelaciones. Segun los marxistas los cambios econémicos conducen
directamente a cambios politicos, segun esta idea deberiamos estar revelandonos
contra el poder y no esta siendo asi ¢,por qué? Estamos siendo reprimidos de alguna
manera no violenta, que esta teniendo una mayor influencia en la poblacién que la

manera habitual de represion.

Es en este momento que entra en juego la teoria de Gramsci sobre el centauro de

Magquiavelo, una metafora que utiliza Podemos en su hipétesis Tuerka. Esta metafora
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retrata que el poder establecido seria como un centauro: con una mitad humana y
agradable (la ideologia, el consenso...) y con otra mitad animal y salvaje (el uso de
la fuerza fisica). Gramsci lo que quiso hacer ver con esta metafora es que la clase
social dominante ejerce su dominio no soélo utilizando al Estado para mandar a la
policia a que reprima, sino que también utiliza la ideologia y esto se consigue a
través de la hegemonia. La hegemonia no es otra cosa que un conjunto de ideas
extendidas por una clase social y que pretenden que se haga aceptable el dominio
de esta. Por ejemplo, la burguesia, mediante los medios que tiene a su alcance
difunde la idea de que el capitalismo es el Unico y mejor sistema posible. Para
conseguir hacer calar este mensaje es necesario que la clase dominante utilice

una serie de aparatos ideoldgicos, Althusser (1988) distingue hasta ocho aparatos

diferentes:

. Aparatos religiosos

. Aparato escolar

. Aparato familiar

. Aparato juridico

. Aparato politico

. Aparato sindical,

. Aparatos de informacion
. Aparatos culturales

Estos aparatos fueron creados para que ‘el pueblo’ (en terminologia de Podemos)
acepte el orden establecido por el establishment sin necesidad de recurrir a la
represion fisica. En este apartado prestaremos especial atencién al aparato de
informacién que son los que utiliza Podemos para llevar a cabo su hegemonia y
destronar a la que hay actualmente. Es decir, Podemos lo que ha hecho ha sido
utilizar estas ideas marxistas y de Gramsci y darle la vuelta para que aparatos como
los medios de comunicacién jueguen a su favor y aqui es donde aparece la Hipétesis

Tuerka.

Jessica Albiach, militante y secretaria de comunicacion de Podem en Catalufia, explica
que la hip6tesi Tuerka es una manera que tiene Podemos de conectar con su
electorado. Segun Albiach, uno de los grandes errores de la izquierda ha sido creerse
superior a la derecha y menospreciar los medios que utilizaba esta y que, al fin y al
cabo, les han funcionado muy bien. Por eso, Podemos, ha apostado por hablar su

mismo idioma y ha decidido aparecer en programas tan dispares como una tertulia en
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Intereconomia 0 en un debate de La Sexta para dar a conocer su mensaje. Ahora
bien, Jessica destaca que su objetivo final es distinto. Los que van habitualmente a

estos debates buscan mantener el sistema, el propdsito de Podemos es cambiarlo.

El mejor ejemplo de que Podemos esté utilizando el aparato de los medios a su favor
es que han creado su propio programa de television para difundir sus ideas. La Tuerka
es un programa de television espafiol, producido por Producciones Con Mano
Izquierda y que es emitido por Publico TV a través de Internet y que esta especializado
en tertulias politicas. Este programa estd dirigido y presentado por Pablo Iglesias,
quien en 2013 afirmé que este programa habia nacido porque ni los actos académicos
ni la propaganda politica clasica de la izquierda sirven para difundir discursos que

pretendan ser hegemonicos.

Podemos ha tenido claro desde un principio que los medios de comunicacién son
clave en la difusion de la comunicacion politica. El propio Iglesias en la conferencia

magistral sobre Que debe decir la izquierda afirmé lo siguiente:

El 95% de una campafa politica es un dispositivo audiovisual. EI 95% de un
liderazgo es dispositivo audiovisual. El 95% de lo que puede decir una
organizacion politica es dispositivo audiovisual. Hay que hacerse ver para que
tus militantes te conozcan. O construyes elementos de comunicacion en
términos organizativos internos o es muy dificil que td marques el discurso de
nadie, que funcione tu papel de dirigente si eso lo disocias de los dispositivos

audiovisuales, sin los cuales tU no existes.
Pablo Iglesias

Es por esta razdn que desde sus inicios Podemos intentd estar presente en todas las
tertulias posibles de televisién y creo su propio programa. Esta era la mejor manera de
difundir sus ideas, de darse a conocer, de introducir otra hegemonia distinta a la que
hasta ahora predominaba en el panorama politico actual. Pablo Iglesias es
seguramente el primer politico que de verdad profesionalizé las tertulias televisivas, se
lo tomo muy en serio porque sabia que tenia mucho que ganar, y no hablamos solo de
dinero, y es por esa razén que se rode6 de un equipo que le ayudaba a entrenar
intensamente para cada debate (Rodriguez Suanzes, 2014). Y es que como bien
afirma Castells (2008: 74) lo que no existe en los medios no existe en la opinidon

publica.

Después de analizar el fondo de la estrategia comunicativa de Podemos también

hemos de prestar atencion de las diversas herramientas que han utilizado para difundir
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sus mensajes y para fomentar la participacion de las bases. A parte de los medios de
comunicacion tradicionales, Podemos ha hecho un gran uso de las redes sociales, un
uso equiparativo al que hizo Barack Obama en su campafa de 2008. Obviamente,
ambos lideres son muy diferentes, pero el uso de las redes sociales ha sido muy
parecido en ambas candidaturas y les han permitido convertirse en lideres de

referencia gracias a las nuevas herramientas 2.0.

4.3.3 La comunicacion politica en Podemos

4.3.3.1 Los circulos de Podemos

Todo movimiento politico emergente necesita de una base sélida en la que apoyarse
para nacer y crecer e ir moldeando el fendbmeno. En el caso de Podemos esa base
han sido los llamados “circulos” que son descritos por Pablo Iglesias de la siguiente
manera: “Un Circulo Podemos es un punto de una red por la unidad, el cambio y la
ruptura democratica. Un grupo que comparte que la dramatica situacion que vivimos
s6lo se arregla entre todos y con el protagonismo popular y ciudadano". En términos
menos populistas, los circulos son la herencia de las asambleas del 15-M y el propio

partido Podemos los ha definido como:

“Agrupaciones voluntarias y abiertas de personas que convergen interesadas
por el cambio sustentado en la democracia y la participacién. Existen dos tipos,
territoriales, que son de un territorio determinado y sectoriales, de un éarea
programatica o categoria profesional. Tienen independencia organizativa
siempre que se respeten los documentos aprobados por la asamblea
ciudadana. Cualquier persona puede poner en marcha un circulo y solicitar su

validacién, no hace falta estar inscrito o ser miembro de Podemos.”?

Como bien retrata esta definicién los circulos pueden estar compuestos por cualquier
persona gque simpatice con las ideas del partido y ademas estos circulos pueden estar
divididos ya sea por territorios o por areas profesionales y son considerados “escuelas
de la Democracia”. Ademas cada una de estas unidades es "soberana para tomar
decisiones en su ambito territorial o sectorial” y se encarga de facilitar medios para que
sus integrantes puedan participar en las asambleas, como sucedi6 con la asamblea Si

se puede.

¢, Como se forma un Circulo de Podemos?

20 http://podemos.info/conoce/
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“Realizando una convocatoria abierta a los contactos o companeros de vecindario, de
centro de estudios o de trabajo. Un Circulo Podemos puede tener coordinadores y
reparto de tareas, pero es un grupo abierto de ciudadanos, no una reunion de partidos
u organizaciones. Hay tantos como grupos de gente dispuesta a comprometerse en

este momento decisivo.”*

Como bien se explica arriba, los circulos estan también estructurados, cuenta con un
determinado numero de comisiones -organizativo, de difusion o comunicacion,
logistico, etc.- en las que trabajan quienes deciden postularse para ello, mientras
cuenten con el respaldo de la mayoria de los miembros de ese Circulo. Todos los
circulos convocan asambleas en calles o plazas, abiertas a todo el mundo y ademas

mantienen un contacto casi permanente con el equipo técnico de Podemaos.

SANT CUGAT 4 O
DEL VALLES PORTAVOCIA DISCAPACDAD)
JUVENTUD
y y
Gestidn 4
Econdmica COOPERACION ANIMALISTAS
Actos /
Entrevistas
. . " ; J?BA\SWO\ SECLEDAD
ropuestas ropuestas
—— U C O ORDINACION & —
Refrendo Propuestas i
Y/
Difusién / \ EMPLEO
\Dudas Legal O

/ es
Propuestas ’ f ‘ \
COOPERATIVA GENTGRAN
/“ 4
{ GUALDAD CULTURA

llustracion 5: ejemplificacion de un organigrama de organizacion presentado por

el circulo de Sant Cugat del Vallés. Fuente:

http://podemosstcugat.esy.es/category/circulo/

¢, Qué tipos de circulos existen?

Como bien ya hemos comentado brevemente en la definicion de los circulos, existen
dos tipologias: Los que agrupan profesionales de un mismo sector o profesion y los
que aglutinan personas residentes en una misma area geografica, ya sea provincia,
ciudad o barrio. Hasta el momento se tiene constancia de que existen unos 1.000

Circulos en Espafia, pero también se han constituido en el extranjero.

2! http://blogs.publico.es/pablo-iglesias/760/circulos-podemos/
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Finalmente el objetivo principal de estos circulos es en palabras de Pablo Iglesias:

22 Estos circulos han

“‘empoderar a la gente y dar el protagonismo a los ciudadanos
constituido la base del éxito de Podemos, ya que en ellos se encuentra la formula de
presentacion asamblearia que ha sido uno de los rasgos caracteristicos del partido y
ademas les ha permitido hacer una radiografia de los posibles votantes y las
demandas de estos. Estos circulos equivalen de alguna manera a la red social que se
inventé Obama y con la que consiguié extraer una gran cantidad de informacion sobre

sus votantes.

Ademds estos circulos permitieron movilizar una gran cantidad de voluntarios que se
involucraron con la causa. Y ya vimos en el caso de Obama como de importante es
tener un ejército de voluntarios comprometido que se dediquen a difundir tu mensaje,
de forma gratuita. A Obama le permitié llegar a ser el primer presidente de color de la
Casa Blanca y a Podemos hasta el momento le ha permitido entrar en el

Europarlamento y convertirse en la tercera fuerza politica de Espaiia.

4.3.3.2 Las redes sociales
La gran mayoria de la poblacion esta presente en las redes sociales, en pocos afios

estas redes se han convertido en el epicentro de la informacién. Las redes se han
convertido, a parte de su funcion de ocio, en plataformas de denuncia, donde las
minorias sociales han encontrado una salida para exponer sus problemas y buscar
quienes les escuchen. Es por esa razon que los partidos politicos han visto en las
redes sociales un lugar donde amplificar sus mensajes y reconectar con los votantes
que habian perdido o para llegar a nuevos nichos de mercado. Segun el Instituto
Nacional de Estadistica el 67,1% de los usuarios de Internet (el 51,1% de la poblacién
de 16 a 74 afos) participa en redes sociales de caracter general, como Facebook,
Twitter o Tuenti, creando un perfil de usuario o enviando mensajes u otras
contribuciones. Esto nos permite hacernos una idea de la cantidad de gente que esta

presente en las redes y a las cuéles pueden acceder las formaciones politicas.?

Podemos ha sabido aprovechar este contexto al maximo y ha convertido las redes
sociales en su principal plataforma de comunicacion. Como bien afirma Jessica
Albiach, seceretaria de comunicacion de Podem Catalufia, las redes sociales para
Podemos han sido fundamentales en dos aspectos: Primero porque les permite tener
un contacto directo con la ciudadania, sin intermediarios. Esto es fundamental porque

de este modo se aseguran que el mensaje llegué tal y como ellos quieren, sin

22 http://blogs.publico.es/pablo-iglesias/760/circulos-podemos/
2 http://www.ine.es/prensa/np864.pdf

71


http://blogs.publico.es/pablo-iglesias/760/circulos-podemos/
http://www.ine.es/prensa/np864.pdf

Master Oficial en Medios, Comunicacién y Cultura Laia Torra

interferencias. Y ademas, les permite tener un feeedback con el ciudadano. Y en
segundo lugar, porqué Podemos no tiene medios afines y eso hace mas complicado el

hecho de buscar la atencion de los medios y encontrar un espacio mediatico afin.

Albiach destaca también que si decidieron apostar tan fuerte por las redes sociales fue
en parte porqué vieron que en ese ambito tenian espacio para hablar de sus ideas y
proyectos y que en cambio, en los medios tradicionales tan sélo acudian para
defenderse de los ataques del resto de partidos politicos.

A diferencia de otros partidos Podemos ha utilizado estos nuevos canales de forma
continua, es decir, no solo durante la campafia electoral, un error que cometen
frecuentemente los partidos politicos tradicionales. Las redes sociales exigen
constancia porqué los internautas se conectan a ellas a diario y demandan
informaciones nuevas y actualizadas cada dia. Y Podemos ha sabido aprovechar este
vinculo que proporcionan las redes sociales cuando se es constante y ha conseguido
llegar a muchas personas y eso les ha permitido crear una comunicacion bidireccional
entre los internautas y los miembros del partido. Es decir, han conseguido establecer
una relacion de cercania que a traves de los medios tradicionales no hubieran podido

conseguir.

El hecho de que un politico conteste a tu tweet o a tu publicacion de Facebook
permite que la gente que esta detras de la pantalla piense que lo que ellos escriben es
leido por los miembros de esa formacion y que ademas responden para resolver las
dudas que surgen. Rita Maestre, una de los 15 gerentes de redes sociales con los que
cuenta Pablo Iglesias, sefialaba en una entrevista de El Pais lo siguiente: “Desde el
inicio sabiamos que tanto Twitter como Facebook eran la clave”. “Al contrario que los
grandes, entendemos que la red debe ser un elemento de interaccién. No es lanzar un
tuit y se acabd. Nosotros contestamos a todos los comentarios que nos llegan.
Algunos piensan que las redes son como una cufia de radio, que con darle al botén de
lanzar ya esta y no es asi. Hay que dialogar con la gente”®. El equipo de redes de
Podemos tiene una edad media que oscila entre los 25 y los 30 afios, al fin y al cabo
es el target de edad que utiliza y entiende mejor las redes sociales, tal y como explica
la propia Rita Maestre en la misma entrevista eran muchas las horas que pasaban
discutiendo sobre qué temas o qué palabras podrian ser tendencia en la red porqué
ser trending topic - palabras o frases mas repetidas en un momento concreto en

Twitter- te da una mayor visibilidad a coste zero.

2% http://politica.elpais.com/politica/2014/05/28/actualidad/1401305050 166293.html
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Obviamente Podemos hace un gran uso de redes como Facebook o Twitter, pero
también utilizan otro tipo de redes que les ha permitido tener una mayor presencia en

Internet. Algunas de las redes utilizadas son las siguientes:

Redes cooperativas:

Loomio: Es una aplicacibn que permite crear espacios de debate y trabajo,
especialmente adecuados para el trabajo interno de los circulos o para crear grupos
de trabajo a través de internet. Ademas permite crear un foro de discusién para cada
tema que se quiera debatir, tenemos la posibilidad de ir sondeando el apoyo que
tienen las propuestas que se van lanzando en el foro, permitiendo que éstas vayan

evolucionando segun el sentir del grupo.

Titanpad: Permite crear documentos de texto donde varias personas desde distintos
ordenadores podran escribir simultaneamente viendo lo que escriben todos los demas
en tiempo real. Y eso sin necesidad de crear usuarios ni otras complicaciones.

Estas dos ultimas aplicaciones (Loomio y Titanpad) estan mas orientadas al trabajo en

circulos o grupos de trabajo a través de internet.

Redes para el voto:

Agora voting: La eleccion de los candidatos de Podemos, sus programas y sus
estrategias organizativas y politicas se han decidido, desde el nacimiento de la
formacion, a través de votaciones principalmente desarrolladas por Internet. Para ello,
Podemos se ha apoyado en Agora Voting, un software libre que se define como
"democracia del siglo XXI". Esta herramienta permite votar simplemente usando un
codigo enviado al teléfono mévil una vez realizado el registro en la pagina web. De
esta manera los ciudadanos y los simpatizantes no solo son preguntados por cada
hecho importante del partido, sino que ademas pueden hacer uso de su derecho de

voto en cualquier momento y en cualquier lugar.

Reddit: Esta es una herramienta de participacion que Podemos ha utilizado para crear
el canal conocido como Plaza Podemos que se define como un espacio de debate
global donde la gente interesada en Podemos puede encontrarse y debatir sobre
temas concretos. Realmente, esta aplicacion funciona como un foro de discusién, pero
con una apariencia mas similar a una red social donde se pueden compartir links,

archivos etc...
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Podemos ha presentado un gran avance a través de las redes sociales a partir de este
tipo de herramientas 2.0 que permiten votar y que han sido utilizadas por el propio
partido para elegir a sus propios representantes. Hasta ahora ningun partido politico
espafiol habia utilizado tan activamente las redes para movilizar a sus bases y para

llevar a cabo elecciones para las decisiones internas del partido.

Las redes por excelencia:

Twitter: Quizas una de las herramientas mas utilizadas y mas conocidas por la
mayoria de la poblacion. Twitter es un servicio de microblogging. La red permite enviar
mensajes de texto de corta longitud, con un maximo de 140 caracteres, llamados
tweets, que se muestran en la pégina principal del usuario. Los usuarios pueden
suscribirse a los tuits de otros. Por defecto, los mensajes son publicos, pudiendo
difundirse privadamente mostrandolos Unicamente a unos seguidores determinados.
En esta red social Pablo Iglesias es el que tiene mas seguidores en comparacion a los
otros dos lideres de los partidos mas importantes espafioles. El lider de Podemos
lidera esta red con un total de 975.000 seguidores. Por otro lado, el presidente del
gobierno, Mariano Rajoy, tiene 810.000 seguidores y, a mucha distancia, encontramos
al lider del Partido Socialista, Pedro Sanchez con 160.000 seguidores.

Ahora bien, la diferencia méas representativa la encontramos en la diferencia de
followers de los partidos. Podemos lidera la lista con 617.000 seguidores, mientras que
el PP tiene 259.000 seguidores y el PSOE tiene 251.000 seguidores.

Facebook: Otra de las redes mas famosas y utilizadas por los politicos de casi todo el
mundo. Facebook es una red social que se caracteriza por su constante actualizacion
y es debido a esto que uno puede, en su perfil, observar instantdneamente las
diferentes acciones, decisiones y actividades que realizan los contactos de su lista.
Ademas, Facebook facilita que las personas entren en contacto entre si al recomendar
contactos y sugerir amistades con personas que tienen conocidos 0 amigos
compartidos.

Podemos ha utilizado todas estas redes, en especial, Facebook y Twitter como un
“espacio de intervencion politica” elegido para comunicarse con sus bases de “igual a
igual” como bien explica Eduard Rubifio, responsable del area sociales, en una

entrevista de El Pais®. Casi todos los mensajes que cuelga o twittea Podemos desde

% http://politica.elpais.com/politica/2014/11/14/actualidad/1416001618 966214.html
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sus redes sociales tienen el objetivo de movilizar e invitar al debate a todas aquellas
personas que los quieran escuchar.

Que el equipo de Podemos este formado por una generacién conocida como millenials
(nacidos entre 1981 y 1995) que han vivido el cambio de milenio, creyendo en otra
politica: mas digital, mas interactiva, menos discursiva y mas coparticipada, una
politica definitivamente trans: transformadora; transversal y transparente (Carrillo,
2014: 75-76). Este equipo tan joven ha permitido sacar el maximo partido de las redes
sociales y pasarles la mano por la cara a otros partidos con mas experiencia en la
politica tradicional, pero en un contexto analégico. Si nos fijamos El Twitter de Rajoy o
de Pedro Sanchez carecen de chispa, puesto que abusan de los mensajes
institucionales, sin espacio para la participacién, mientras que Pablo Iglesias por su
lado pregunta, contesta y desafia a sus seguidores consiguiendo crear asi, su propio
ejército de fieles activistas que se han involucrado en todos los niveles digitales
(Carrillo 2014).

4.3.3.3 Los medios tradicionales

A pesar del gran uso que ha hecho Pablo Iglesias y su partido de las redes sociales en
ningin momento ha descuidado los medios tradicionales como la television, la radio o
la prensa. Pablo Iglesias e Ifiaki Errejon son unos asiduos en las tertulias politicas ya
sean por la mafiana, al mediodia, a la noche, durante la semana o en fin de semana.
Son conscientes de que las redes sociales son una gran plataforma, pero saben que
en Espafia la television, la radio y la prensa todavia dan votos. Como bien comenta
Jessica Albiach, Podemos también ha utilizado tanto los medios tradicionales como las
redes sociales porque ambos se complementan. Albiach reconoce que en la sociedad
actual existe una brecha digital y que la Gnica manera posible de hacer llegar el
mensaje a todos los ciudadanos es utilizando los medios tradicionales y las redes

sociales.

El equipo de Podemos es muy consciente de la importancia que tiene aparecer en los
medios tradicionales y es por esta razén que cada una de las intervenciones esta muy
estudiada y se ha apostado por una personificacién de la campafia basada en la figura
de Pablo Iglesias. Es él quien suele dar la cara en estos debates/tertulias puesto que
la gente actualmente suele votar mas a la persona que al partido, cada vez mas se
confia mas en nombres propios que en siglas de partidos. Y poco a poco Pablo
Iglesias se ha convertido en un lider de opinion del panorama politico espafiol, ya que

si nos fijamos sigue los diferentes elementos que describieron Elihu Kartz y Paul
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Lazarsfeld en su teoria de dos pasos que aparecio en el libro personal influence en

1955. Segun esta teoria cualquier lider de opinién que se precie debe ser:

e Carismético: Pablo Iglesias es una persona inconformista, creativa, inspira
confianza, predica con el ejemplo, tiene un estilo propio y una voz propia etc...
Estos son algunos de los adjetivos que han utilizado algunos socidlogos y
académicos como Max Weber, John Maxwel o David Fischman para definir los
lideres de opinion y realmente los podeos encontrar también en la figura de
Pablo Iglesias.

e Poseer conocimientos especificos y superiores al promedio: Gran parte de la
credibilidad que puede tener un lider de opinién reside en su formacion, en
como esa persona es capaz de entender el momento. Pablo Iglesias, como ya
hemos explicado, le avala una gran experiencia como politélogo y con unos
grandes conocimientos en politica que le han permitido ser doctor en la
complutense de Madrid, donde también imparte clases.

e Identificarse con la poblacién de la que es nombrado lider: Pablo Iglesias en
todo momento se ha identificado como uno mas de ‘el pueblo’ siempre se ha
querido desmarcar del establishment y de la casta politica. Ademas se ha
ayudado de las redes sociales para reforzar y aumentar su vinculo con los
ciudadanos y transmitir esa sensacion de ser uno mas.

e Ser reconocido: Pablo Iglesias se ha construido una imagen y la ha difundido
de tal manera que es muy facil reconocerlo. Su coleta y sus camisas de
cuadros se han vuelto su propio uniforme y pese a que ha recibido muchas

criticas por ello también le han permitido gozar de una mayor popularidad.
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4.3.4 Crowdfundig de Podemos

Siguiendo la estela del propio Obama, Podemos también decidié financiarse, en gran
parte, a partir de las donaciones de sus propios simpatizantes, evitando los créditos de

los bancos, puesto que este punto va en contra de sus ideales.

Para conseguir sus objetivos ha puesto a disposicion de sus simpatizantes tres tipos

de crowdfunding:

1- Con una colaboracién periddica de 5 euros al mes.

2- Con el propio crowdfunding, es decir, que los simpatizantes pueden decidir
colaborar monetariamente en un proyecto concreto. Este tipo de financiacién
se utilizé6 especialmente para recaudar dinero para llevar a cabo los mitines
gue se han hecho en las diversas ciudades espafiolas. Hasta hace unos dias
tenian abierto un proceso de crowdfunding para financiar la campafa de las
elecciones del 24 mayo. En este proyecto se proponian obtener 35.000 euros y

obtuvieron el 87% de esta financiacion gracias a las donaciones.

PODEMOS FINANCIACION COLECTIVA Y TRANSPARENTE

UNA CANDIDATURA POPULAR Y CIUDADANA SIN PRESTAMOS BANCARIOS

El préximo 24 de mayo tenemos una cita con el cambio. Ha llegado el momento de que la gente
decente empiece a gobernar para poner las instituciones al servicio de la mayoria, para
conseguirlo necesitamos tu apoyo.

APOYAR

24 de Mayo ’ 30,324.00€

SOLO DEPENDEMOS DE TI 8T i

conseguido 35,000.00€

ES AHORA .
—— PODEMOS. — 1 17 8 1

Da Horas Mimdos  Segdos restante para
apoyar

Tiempo

cowrariie. W f 5 <p

llustracion 6: Imagen de la financiacion por crowdfunding para las elecciones del 24 de
mayo. Fuente: http://podemos.info/

3- Y finalmente también han abierto un proceso de microcréditos para financiar,
en este caso, la campafa del 24 de mayo. Como bien ellos explican en su web:
“En Podemos no queremos depender de bancos ni de los poderes econémicos
y por eso nuestro objetivo ha sido ampliar al maximo la base de donantes y

colaboradores”. Este tipo de financiacion permitia donaciones entre 100 y
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10.000 euros que afirman que luego seran devueltos una vez hayan recibido la
subvencion correspondiente a los gastos electorales en diciembre de 2015.
Esto ultimo es normal porqué Podemos es un partido que se ha presentado
nuevo este afo y las subvenciones electorales se reciben una vez terminado el
proceso electoral en funcién de los resultados obtenidos, estableciendo como
limite el gasto realizado durante la campafia. Podemos explica muy claramente
en su web por qué no pueden recibir un anticipo de la subvencién, como otros

partido, y porqué deciden no confiar en los bancos:

“Para financiar las campafias electorales, los partidos, que por no
haberse presentado anteriormente, no tienen acceso a un anticipo de la
subvencion que se corresponda con los resultados esperados se ven
forzados a recurrir a préstamos bancarios para financiar sus campafas.
Esto empuja a los partidos a un endeudamiento que puede condicionar
su funcionamiento. Segun el dltimo informe del Tribunal de
Cuentas (Junio de 2014, p. 25), los partidos politicos espafioles
acumulaban en 2012 una deuda total con entidades de crédito de casi
238 millones de euros. Solo entre Partido Popular y PSOE sumaban
una deuda con los bancos de 126 millones. [...] La decisi6on de la
Asamblea Ciudadana de PODEMOS de no recurrir a créditos bancarios,
reflejada en el Cédigo Etico nos lleva explorar nuevas formas de nuevas
férmulas de colaboracion y participacion econémica que nos permitan
sortear el disefio orientado al endeudamiento que bancario que

promueve el sistema de financiacién de partidos.”*

Equipo Podemos

Podemos también ha tenido que sopesar la posibilidad de que la subvencion que
pueda recibir en diciembre sea inferior a las donaciones obtenidas y por esta razon
aclara en su web: “Solo en el improbable caso de que el total de la subvencién fuera
menor que el total del préstamo recibido, el total de las cantidades no cubiertas
deberan ser devueltas de forma proporcional en el plazo maximo de 12 meses. La
entidad Banca Etica Fiare supervisara y proporcionara apoyo técnico durante todo el
proceso.”?’ De esta manera la formacién politica liderada por Pablo Iglesias puede
asegurar que todas las personas que inviertan en el partido en esta modalidad de

pago podran recuperar su dinero.

%8 https://participa.podemos.info/es/microcreditos/informacion
%7 https://participa.podemos.info/es/microcreditos/informacion
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Ingresos agregados del Partido y de la Asociacion con la que se operaba antes de su
constitucion. (31-12-2014)
82,9% 9,7% 7.3%
Donaciones Suvencion Merchandising

electoral

llustracién 7: Imagen de los ingresos obtenidos por Podemos a fecha de 31/12/2014,
mostrando el origen de los ingresos. Imagen extraida de:
http://[podemos.info/financiacion/

Con este tipo de financiacion Podemos pretende diferenciarse de los demas partidos
politicos espafioles que siempre se han financiado a través de los créditos de los
bancos y demostrar que ellos, al igual que ‘el pueblo’, tampoco quieren depender de

los bancos ni de los poderes econémicos.

4.4 Vieja politica camuflada de nueva politica

Tal y como indica el titulo de este apartado, Podemos esté llevando a cabo la politica
de toda la vida, una politica que vive de los debates/ tertulias de los medios
tradicionales, que se caracteriza por las declaraciones cruzadas, que tiene siempre un
mismo discurso, una politica a quien le cuesta reconocer sus errores. Ahora bien,
Podemos ha sabido darle un aire nuevo, mas moderno a esta vieja politica a través del
uso que han hecho de las redes sociales, por tener una imagen y un discurso mucho
mas sencillo y coloquial. Las nuevas tecnologias le han dado a la formacién de Pablo
Iglesias un toque distinto, juvenil, moderno, que todavia no habiamos visto en Espafia.
La propia secretaria de comunicacién de Podem, destaca el hecho de que Podemos
ha hecho nueva politica porque desde un principio han apostado por una radicalidad
democratica y de alli vienen las primarias abiertas, las limitaciones de sueldo, cargos
que estan en gran parte a disposicién de nuestros inscritos, algo insélito hasta el
momento. Albiach afirma: “Es una nueva forma de hacer politica y se ha de transmitir a

través de la forma de vestir y de los canales de comunicacion que utilizas”

Habiamos oido hablar de la famosa campafia de Obama en 2008 y como habia
conseguido sacar un gran rendimiento de las nuevas tecnologias. Estaba claro que en

algin momento esto también iba a suceder en Espafia y es que Estados Unidos no
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deja de ser un referente en politica, su manera de hacer politica marca tendencia en la

gran mayoria de los paises.

Después de analizar Podemos he podido comprobar como la politica que llevan a
cabo es la misma que podria llevar cualquier partido de izquierda, pero con la
peculiaridad de que han elaborado una campafia muy bien estudiada, han sabido leer
a la perfeccién el momento que atraviesa Espafia y le han dado a los votantes aquello
gue llevaban tiempo demandando: una tercera fuerza que rompiera el bipartidismo
actual. La politica espafiola pasa por uno de los peores momentos de la historia, la
desafeccion ha calado muy hondo entre el electorado que busca nuevos politicos,
nuevos partidos, nuevas alternativas. La frustracion y el desencanto son los nuevos
actores de este escenario, las nuevas generaciones vienen pisando fuerte, pidiendo
cambios, buscando espacios donde poderse expresar y cada vez la poblacion
desconfia de sus propios politicos, asi pues era necesario el nacimiento de un nuevo
partido con una media de edad joven, que entendiera a la gente, que se relacionara
con ella y que les prometiera aquello que queria oir. Y eso es lo que ha hecho

Podemos.

Como bien explica Esteban Hernandez (2014; 103): “Utilizaron con inteligencia las
redes sociales, algo en lo que ya tenian experiencia, pero afiadieron un elemento
inusual en la comunicacion politica espafiola. Gran parte del trabajo que realizaron, en
lugar de a convencer o a proponer, estaba dirigido a generar la sensacion de que el
éxito era posible y de que gracias a iniciativas como la suya la escena politica iba a
sufrir una transformacién”. Es cierto que en algunos ambitos supieron innovar, pero no
han llegado a inventar un nuevo modelo politico, simplemente han sacado partido de
los medios que tenian para difundir un mensaje muy bien estudiado a través de un
lider con una gran experiencia. Nada ha surgido de la casualidad, todo ha sido
orquestado para transmitir un mensaje simple, comprensible para todo el mundo y

conseguir irrumpir en el panorama politico espariol.

Quizas hemos entrado en una nueva dindmica de la politica donde el populismo va in
crescendo, solo nos hemos de fijar en otros movimientos europeos como el de Syriza
de Alexis Tsipras o el movimiento 5 estrellas de Beppe Grillo que han llevado a cabo

una politica parecida y que también han conseguido unos resultados considerables.
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5 Conclusiones

La vieja comunicacién politica camuflada de nueva comunicacién politica:

Podemos como hibrido politico

Cuando hablamos de vieja politica, comunicativamente hablando, nos vienen a la
mente los partidos mas tradicionales que siempre se han caracterizado por llevar a
cabo una comunicacién politica muy clasica, donde se hace poco uso de las nuevas
tecnologias y de la democracia directa. Las campafias electorales, y la comunicacion
politica en general de los partidos mas aposentados en el sistema politico, esta

impulsada por las élites politicas y se caracterizan por:

e Tener una gran presencia en los medios mas clasicos como la television,
especialmente, la radio o la prensa. Las declaraciones son sus armas y los
medios de comunicacion su campo de batalla. Saben que quien no aparece en
los medios no existe y por eso, ya sea por ser los protagonistas de
informaciones buenas o malas, buscan hacerse un hueco en la actualidad

mediatica para que la gente hable de ellos.

o Se esfuerzan por empapelar las ciudades con la cara de sus candidatos en el
momento de la campafia electoral. El material grafico es indispensable en la
comunicacién politica tradicional. Los panfletos, las vallas publicitarias, los
carteles colgados de las farolas de la ciudad, los sobres propagandisticos son

otras de sus herramientas principales para darse a conocer

e ¢Qué es eso de las redes sociales? Obviamente estos partidos mas clasicos
conocen las redes sociales, pero solo las utilizan en los momentos clave de su
campafia para conseguir el maximo de votos. Se crean un perfil unas semanas
antes de las elecciones, lo actualizan sin medida durante la campafa electoral
y después de las elecciones la actividad cesa. Muchos politicos, partidos o
candidatos solo aprovechan los recursos de las redes sociales para dejar
constancia de que estan evolucionando, que quieren mantener el contacto con
su electorado, pero se olvidan de decir que solo hacen usos de las nuevas
herramientas comunicativas en el momento que les interesa para conseguir
mas votos. Una vez esto estd conseguido, la modernidad se desvanece,
muchos candidatos, politicos y partidos abandonan sus redes sociales hasta

las proximas elecciones. Muchos de los politicos solo entienden las redes
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sociales como un escaparate y no acaban de entender este medio como una

forma bidireccional de comunicacion con el electorado.

La mejor defensa es el mejor ataque. Esta es la base del discurso de cualquier
politico. La gran mayoria de los profesionales de la politica han olvidado la
retérica y la oratoria, ahora sus discursos y su manera de hacer politica se
basa en atacar al contrincante, a sacarle los trapos sucios y en la réplica del tu
mas. El logos de la antigua Grecia ha dejado paso al pathos y los politicos
utilizan ante todo las emociones y ya no utilizan el arte de la argumentacién y la
palabra en sus discursos. En todo esto, el electorado, los ciudadanos se han

gquedado en un segundo plano.

Todos quieren ser Kennedy y desprecian a Nixon. Hace 55 afios la televisiéon
les dio una leccion a los politicos de entonces, les ensefié que la comunicacion
no verbal era, a veces, mas importante incluso que la propia comunicacion.
Nixon perdi6 las elecciones contra Kennedy en el famoso primer debate
televisado de 1960 porqué no prestd atencidn a su imagen y a su comunicacion
no verbal. A partir de ese momento, la gran mayoria de los politicos empezaron
a cuidar su imagen, sus gestos, su forma de expresarse. El traje, la corbata y la

apariencia se impusieron a la inteligencia y al saber.

Ahora bien a que nos referimos cuando hablamos de nueva politica:

La nueva comunicacion politica hace un gran uso de Internet. A pesar de que
los medios tradicionales han tenido y siguen teniendo una gran importancia en
la comunicacién politica, Internet les estd ganando mucho terreno. Las nuevas
formas de hacer comunicacién politica no se entienden sin Internet. Internet ha
permitido que haya un mayor feedback entre politicos y el electorado y que se
eliminen barreras comunicativas que hasta ahora con los medios tradicionales
eran indestructibles. Este es uno de los motivos por los que los nuevos partidos
politicos, hablan cada vez mas de democracias participativas y han establecido

una relacién mas directa con sus simpatizantes.

Las redes sociales han acentuado la campafia permanente. El término de
campafa permanente no es nuevo, ya que se lleva haciendo antes de la
aparicion de las redes sociales. Los politicos mas tradicionales también utilizan
medios como la television, la prensa o la radio para llevar a cabo una campafia
permanente. Ahora bien, con las redes sociales este hecho se hace mas
patente, puesto que es mas visible la actividad que tienen los politicos. Las

nuevas herramientas 2.0 permiten una actualizacion diaria, ya no solo a través
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de estados, sino también a través de imagenes o videos. Todos estos recursos
estan siendo utilizados para mostrar en todo momento la actividad de los
politicos, aunque estos no estén en campafa, ya sea a través de una frase/

eslogan o una fotografia en la sede del partido.

e El populismo como nuevo signo distintivo de modernidad. Es cierto que este
término no es nuevo y que se lleva utilizando desde tiempos inmemoriales.
Pero hasta el momento este término era utilizado de una forma mas peyorativa,
iba muy a la par con el término demagogia. Ahora bien, lo que estan llevando a
cabo muchos de estos partidos mas jovenes y recién llegados es darle la vuelta
al significado de la palabra. Se esta intentando eliminar las connotaciones
negativas y se esta introduciendo este término en los discursos como sinénimo

de prosperidad y mejoria para los ciudadanos.

e Todo candidato tiene una historia. La importancia del storytelling. Los ‘nuevos’
politicos no solo quieren ‘vender’ su politica, sino que también se ‘venden’ a si
mismos. Apelan al pathos del electorado para que simpaticen mas con ellos, no
solo quieren difundir una ideologia, sino que también quieren transmitir unos
valores. El politico deja de ser solo eso y liga su intimidad con su profesion
para humanizar la politica y hacer sentir a los ciudadanos que es uno mas.
“Tuve que descubrir y entender mi propia historia antes de poder escuchar y

ayudar a los demas con las suyas.” (Barack Obama)

¢ No solo hacen politica, construyen marcas. La nueva comunicacién politica
tiende a la interdisciplinaridad, es decir, para evolucionar debe trabajar con
otros ambitos como es el marketing y eso permite que el candidato no solo sea
un politico, sino que se convierte en una marca a la que conviene vender,

como si de un producto se tratara.

Después de haber analizado la comunicacion politica de la campafia de Barack
Obama como punto de partida de una nueva forma de comunicacion politica moderna
y de haber analizado la campafia de Podemos como el ejemplo paradigmatico de esta
nueva manera de hacer comunicacion politica en Espafia hemos podido concluir que
al igual que Barack Obama, Podemos ha sabido sacar un gran partido de las nuevas
herramientas comunicativas aplicadas a la politica y eso les ha permitido darse a
conocer y haberse convertido en la tercera fuerza politica en Espafia. Ahora bien, al
principio este partido creo furor por ser rompedor con su discurso, por distanciarse de
la politica tradicional a la que ellos llamaban ‘casta’, al fin y al cabo son hijos de un

movimiento social masivo como fue el 15M y eso les ha permitido calar facilmente
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entre el electorado mas desencantado con los politicos, pero no han conseguido

modernizar la comunicacion politica de la misma manera que lo hizo Barack Obama.

El actual presidente de los Estados Unidos consiguié que su campafa fuera mas alla
gracias a que se hizo un gran uso ya no solo de las redes sociales, sino también de
otros elementos como el storytelling que les permitié crear una historia que acompario
al candidato durante toda la campafia, una personalizacién de la misma y cont6 con
uNoS asesores que supieron como potenciar su campana a través de las herramientas
2.0 de una forma hasta entonces nunca vista. A partir de ese momento, fueron muchos
los que quisieron copiar a Obama y Podemos lo intentd y aunque los resultados hayan
sido muy buenos, no han dejado de hacer vieja comunicacién politica vestida con un
traje de modernidad. Al fin y al cabo las reivindicaciones son las propias de la
izquierda y para llegar realmente al electorado han tenido que recurrir a la television

como el medio de comunicacién de masas mas influyente.

La capacidad que tuvo Obama para movilizar a los voluntarios y simpatizantes a través
de Internet fue Unica y la historia que se teji6 a su alrededor fue muy americana. Es
decir, Obama era el suefio americano personificado y eso hizo que todavia su
campafia tuviera una mayor repercusion. Aunque también cabe decir que la campafa

de Obama fue novedosa en la forma mas que en el fondo.

Podemos ha querido innovar y en ciertos ambitos lo ha conseguido. Hasta ahora en
Espafa nunca se habia llevado a cabo una primarias como las que celebré Podemos
en su asamblea fundacional, en las que todo el mundo podia participar y se hizo un
gran uso de los circulos, una herramienta online que ningun partido habia utilizado
hasta ahora. Pero, no dejan de ser unas innovaciones superficiales porque en el fondo
la organizacion del partido es la misma o muy parecida a las de los partidos
tradicionales y este ejemplo lo podemos ampliar al conjunto de la politica que ha
llevado a cabo el partido de Pablo Iglesias, donde es cierto que la forma es distinta y
mas moderna respecto a los partidos tradicionales, pero el fondo sigue siendo muy

convencional.

Después de analizar la comunicacion politica de Podemos, podremos observar como
la formacion politica que lidera Pablo Iglesias, es un hibrido de modernidad. Su
objetivo fue ser un partido revolucionario, en todos los aspectos, en algunos lo han
conseguido y en otros no han dejado de seguir las pautas marcadas por los partidos

tradicionales:
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1- Un ejemplo que nos ayuda a certificar esta hipotesis de que siguen haciendo
una comunicacion politica tradicional lo encontramos en que los medios

tradicionales han sido el motor de la campafa.

Esta claro que Podemos ha hecho un gran uso de las redes sociales para difundir
mensajes e ideas, pero también es cierto que sin los medios tradicionales, como la
televisién, Podemos no habria conseguido el alcance que tiene actualmente. Hay
una relacién de interdependencia entre medios-politica, es verdad que las
campafias politicas estan buscando nuevas formas de comunicacién con los
electores a través del marketing o de las redes sociales, pero los propios politicos
y asesores saben que para amplificar su visibilidad necesitan a los medios
tradicionales y necesitan llevar a cabo una media campaign que les permita

convertirse en uno de los protagonistas del escenario politico.

Podemos ha analizado el momento actual y ha sabido leer y entender la capacidad
gue tienen los medios tradicionales y modernos para influir en los votantes y la
capacidad que tienen para construir la realidad politica. Los medios han dado a
Podemos una visibilidad que hasta las elecciones europeas no tenian. Los medios
tienen esta capacidad de dar a conocer personajes 0 movimientos que eran
desconocidos y que después de posar su foco en ellos han surgido como un

movimiento que ha hecho tambalear los pilares de la politica.

De esta manera Podemos ha apostado por tener una gran presencia en la
televisién, aparte de tener su propio programa de televisiébn: La Tuerka, sus
personajes mas conocidos nunca han declinado la invitacién de aparecer en una
tertulia politica, independientemente del color politico de la cadena, Pablo Iglesias
hizo una de sus primeras apariciones en Intereconomia un canal conocido por su
ideologia de extrema derecha. Desde entonces han ido pasando por todos los
programas de la parrilla espafiola y en todas las franjas horarias. Los estrategas de
Podemos sabian que todo pasaba por la television y mas en un pais como Espafa
donde la pequefia pantalla ejerce de catapulta de voluntades y decisiones. Es
cierto que no es el Unico factor que ha ayudado a favorecer la campafia de
Podemos, pero ha ayudado y mucho a la difusién de su discurso y a darse a
conocer entre unos votantes que estaban acostumbrados a los mismos personajes

politicos y a los mismos discursos.

Asi pues de alguna manera Podemos utilizo los medios tradicionales para darse a
conocer, para calar en la sociedad y por otro lado, utilizaron los medios mas

modernos, como las redes sociales, para amplificar su mensaje y como una
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herramienta masiva de movilizacién que no es solo util en el propio territorio, sino
que también permite que las ideas traspasen fronteras y tengan un alcance

internacional.

En este apartado hemos prestado especial atencion a la television porque al fin y
al cabo durante los ultimos 50 afios ha sido el medio de comunicaciéon por
antonomasia. Todos los politicos aspiran aparecer en la pequefa pantalla, por
muchas novedades que se lleven a cabo, ningun politico ha prescindido hasta el
momento de este medio, incluso Obama que hizo una gran campafia por Internet,

en ningln momento renuncio a la campafa televisiva.

Verse involucrados en escandalos politicos les ha perjudicado y su forma de
resolucion de los escandalos no ha estado a la altura del partido. Podemos ha
tenido que enfrentarse a diversos escandalos durante estos Ultimos meses. Los
més destacados han sido los que han involucrado a ifigo Errejon, secretario de
Politica y Area de Estrategia y Campafia y Juan Carlos Monedero, quién hasta hace

unos meses era secretario de Proceso Constituyente y Programa®.

ifigo fue acusado de incumplir su contrato como investigador e incurri6 en
incompatibilidad por simultanear su trabajo con otra actividad, en este caso

politica. Y Juan Carlos Monedero fue acusado por un presunto fraude fiscal.

En los escandalos en los que se ha visto envuelto el partido Podemos se ha
intentado dar una réplica o mostrar a través de documentos la transparencia de
sus acciones. Ahora bien, una vez las dudas fueron sembradas, a pesar de la
documentacion y las disculpas, la ética y moral que habia abanderado hasta el
momento Podemos se ha visto puesta en entredicho. Esta formacion politica habia

destacado por hacer “nueva politica”®

, alejandose de lo que ellos llamaban “casta”.
Sin embargo, estas informaciones y escandalos han alejado a Podemos de esa

imagen de partido transparente y ético.

Siguiendo en esta linea de vieja politica camuflada de modernidad, Podemos tenia
una gran oportunidad para marcar la diferencia si hubieran aprovechado el tir6n
que tenian por haber nacido de un movimiento social como fue el 15-M. Este
corriente naci6 sin lideres, estaba formado por todos y cada uno de los
‘indignados” que iban a ofrecer su punto de vista sobre la situacion actual.
Podemos nacié con esta idea también de ser un partido de las bases, con una red

descentralizada de simpatizantes sin carnets ni estructuras jerarquicas. Los

*® Mientras se escribia este trabajo Juan Carlos Monedero dimitié de su cargo en la direccién de
Podemos.
% http://elpais.com/elpais/2015/04/21/opinion/1429636276 577620.html
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circulos son la version online de las asambleas que se llevaron a cabo en la Puerta
del Sol. Sin embargo, se llegd a la decision de que este nuevo partido politico
necesitaba un lider, fue una decision controvertida por todo el movimiento que
representaban e hizo que muchas personas se distanciaran de la formacion
politica y empezaron a aparecer los primeros detractores. Es curioso como un
movimiento que no creia en los lideres ha acabado haciendo girar toda su
campafia alrededor de una figura concreta como es la de Pablo Iglesias,
actualmente, el centro del partido. La personificacion de la politica hace afos que
se estd llevando a cabo en otros paises, especialmente en los Estados Unidos,
pero no sé hasta qué punto puede beneficiar a un partido que rechaza a los lideres

y apuesta por un trabajo tejido corporativamente con sus simpatizantes

Ahora bien, este partido también ha tenidos grandes aciertos en cuanto a la
comunicacion politica y que les han dado un aire de mayor modernidad en

comparacion con los otros partidos espafioles. Entre los aciertos destacan:

1- Las redes sociales han sido quizas lo que ha dotado a esta partido y a su
campafia politica permanente de una mayor modernidad frente al resto de partidos
politicos. Es cierto que hoy en dia la gran mayoria de los politicos que quieran
mejorar en votos deben utilizar las redes sociales, pero Podemos a diferencia de
los partidos mas tradicionales ha sabido darle la vuelta al uso de las redes
sociales. No las han usado para lanzar mensajes para convencer o proponer, sino
que principalmente las han utilizado para lanzar mensajes que estaban dirigidos a
generar la sensacion de que el éxito era posible y que la transformacion del
panorama politico espafiol era posible. Esta forma de utilizar las redes sociales si
que ha sido una innovacion, ha sido una forma diferente y mas fresca de utilizar la
comunicacion politica. Desde un principio llevaron a cabo una campafa de las
redes muy positiva, no tan centrada en divulgar ideas, sino que lo que buscaban

era darse a conocer como una fuerza politica con posibilidades reales de éxito.

Como podemos observar la gran mayoria de los mensajes de su twitter siguen
esta linea de éxito, de mensajes de cambio, actualmente, ya hay mas mensajes
divulgando su programa electoral para las generales del 2015, pero siguen

haciendo una camparia hacia lo positivo.

Ademas Podemos present6 una serie de novedades relacionadas con las redes
sociales que hasta ahora no habiamos visto en nuestro pais. Una de ellas fue la de
los circulos, que tuvieron una gran acogida entre sus simpatizantes, ya que

recordaban a las asambleas del 15-M, ademas de poner a la disposicion de todos
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los ciudadanos otras aplicaciones y redes para participar en la asamblea general
de noviembre de 2014 para que enviaran sus preguntas, realmente un hecho

totalmente novedoso en nuestra politica actual.

Realmente podemos afirmar que esta formacién politica ha sabido utilizar las redes
sociales con una gran inteligencia, ya que les han permitido llegar a un mayor
namero de votantes, no solo jévenes y asiduos a las redes, sino también a
personas que se encuentran mas alla de nuestras fronteras, puesto que las redes
te dan una mayor proyeccién internacional. El uso que han hecho de las
herramientas 2.0 ha sido muy buena y esta claro que han estudiado mucho la
campafia de Obama, con el objetivo de sacarles el mayor provecho tal y como hizo
el actual presidente de los Estados Unidos, ahora bien, lo de Obama todavia esta
en otro nivel, pero para ser una formacién modesta financiada por sus propios

simpatizantes el uso de las redes ha sido muy inteligente.

Otro de los aciertos ha sido saber cuéles podrian ser sus votantes potenciales,
durante todo su tiempo de existencia han vertebrado un discurso populista y que
les ha permitido calar y encontrar un gran nicho de votantes entre la izquierda
militante y los jovenes titulados precarios, en especial. La formacion de Pablo
Iglesias ha sabido movilizar el voto joven, un elemento muy importante en la
politica, puesto que los jévenes actualmente son bastantes y tienen mucho que
decir en politica. Gran parte del éxito de Obama también fue gracias al voto joven y
a la implicacién de los mismos en la campafa. Parecido ha sido lo que ha
sucedido con Podemos, muchos jovenes se han implicado en su campafia y en el
partido, solo hace falta mirar como el sector que se encarga de las redes sociales
no supera los 30 afios, este hecho les ha permitido dotar a su partido de un aire
mas moderno y juvenil que ha atraido esos votantes jovenes tan desencantados

con la politica.

Otro elemento que les ha permitido calar tan bien en la sociedad espafiola ha sido
su discurso claro, sencillo, simple y comprensible para todo el mundo.
Realmente su discurso se ha vertebrado en dos bandos el de ‘ellos’ los malos y
‘nosotros’ ‘el pueblo’ los buenos, los que vamos a conseguir hacer desaparecer la
casta politica que hasta ahora nos ha gobernado. La verdad es que el discurso era
sencillo y calaba rapidamente, pero también se les ha ido un poco de las manos,
puesto que en algunos aspectos se les ha girado en contra. El término ‘casta’ hace
tiempo que ninguno de sus dirigentes lo esta utilizando, quizas porqué ya lo han
introducido en el mundo mediatico o porqué el propio partido se esta distanciando

de sus inicios, de partido/ movimiento social construido por y para el pueblo y esta
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virando mas hacia esa politica de altos mandos, de lideres, de disputas internas

que les esta perjudicando.

Gran parte de estas tacticas de personalizacion, utilizacién de los grandes medios,
repeticibn de mensajes comprensibles por la mayoria de la gente o el sacar partido de
un descontento latente, han estado presentes de un modo u otro en todas las
campafias de los dltimos afos. Es por esta razén que afirmé que la comunicacion
politica de Podemos ha sido buena y en ciertos aspectos innovadora, pero en general
han seguido las directrices tradicionales de la politica en Espafia. Este partido ha
irrumpido con mucha fuerza y con muchas ganas de transformar la politica en el
territorio espafiol, pero tendremos que ver hasta qué punto lo consigue y no se queda

en un bluf que se deshinche en las préximas elecciones.

Esta irrupcion de Podemos ha servido mas que para transformar la comunicacion
politica en si, para cambiar las reglas del juego hasta ahora establecidas. Este partido
ha implicado a la gente de a pie en sus modos de hacer politica y ha dirigido su
comunicacion a relacionarse con ‘el pueblo’ y a establecer una relacion con ellos y
hacerlos sentir parte de su proyecto, quizas esta seria la mayor novedad de este
partido que se ha implicado para escuchar lo que piden los que les votan y eso les ha
permitido marcar la diferencia con el resto de partidos. Ahora solo queda ver como
avanzara la formacion politica Podemos y si se consolidara en el panorama politico

espafiol o sera un breve espejismo.

Son todos estos elementos los que nos han hecho concluir que Podemos es un hibrido
dentro del panorama politico espafiol. Es un partido que quiere diferenciarse del resto
haciendo un mayor uso de las nuevas estrategias de comunicacion politica y de la
democracia participativa, pero en otros aspectos de su comunicacién politica siguen
siendo muy clasicos. Empezaron creando un gran estupor entre la sociedad y
haciendo temblar a los partidos méas consolidados en Espafia, pero a medida que han
ido pasando los meses el partido que lidera Pablo Iglesias ha ido de mas a menos.
Queda por ver qué sucederd con esta formacion en las elecciones generales de
noviembre, un acontecimiento que podria marcar un impase en la historia politica de

Esparia.
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7 Anexo

Entrevista a Jessica Albiach

Entrevista a Jessica Albiach, secretaria de Comunicacion de Podem a Catalufia.

Periodista, fotégrafa y ha estudiado un Master en Marketing Politico, Estrategia vy

Comunicacion Politica.

1-

¢Qué entiende usted por comunicacidn politica?

Comunicacidon politica es la informacidon que sale de los partidos que va
canalizada por los medios de comunicacion, pero que también se puede hacer
a través de cualquier manifestacion en la calle, pero no solo hablamos de
marchas de gente, sino cualquier plasmacidn en la calle desde un cartel hasta
un anuncio.

Pero lo realmente importante al final es el mensaje que quieras transmitir y
gue este mensaje tiene que ser bidireccional.

En cuanto a Podemos diria que, comunicacién politica, es aquello que
Podemos esta transmitiendo a la ciudadania, ya sea directamente o utilizando
los medios de comunicacion y sobretodo el fuerte hincapié que han hecho en el
hecho de escuchar a la ciudadania y a partir de alli construir su mensaje.
éCudles son los motivos que les han hecho apostar tan fuerte y seguir
apostando por las redes sociales?

Esto se ha hecho porque mediante las redes sociales Podemos tiene un
contacto directo con la ciudadania, sin intermediarios. Esto es fundamental
porque de este modo nos aseguramos que el mensaje llegué tal y como
nosotros queremos, sin interferencias. Y ademds, nos permite tener un
feeedback con el ciudadano que con los medios tradicionales no podemos
conseguir.

Otro motivo ha sido porqué Podemos no tiene medios afines y eso hace mas
complicado el hecho de buscar la atencién de los medios. Aunque poco a poco
vamos consiguiendo mas minutos en la pequeia pantalla, en los diarios y en las
radios, la realidad es que el partido solo lleva un ano y medio en activo y

todavia esta buscando su espacio mediatico.
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3-

¢Como elaborasteis la estrategia de las redes sociales?

La verdad que esto fue una faena del partido a nivel general. Pero con las
apariciones de Pablo Iglesias en algunos medios durante el nacimiento del
partido y las repercusiones que estas tenian en las redes, hizo que nos
plantedramos que quizas las redes sociales podrian ser un buen lugar para
difundir nuestros mensajes. Veiamos que a los medios ibamos mas que a nada
a defendernos y las redes nos prestaron ese espacio medidtico que nosotros
gueriamos para hablar de nuestros proyectos e ideas y decidimos
aprovecharlas al maximo.

A pesar de que habéis hecho un gran uso de las redes sociales, los medios
tradicionales han tenido un gran peso en vuestra comunicacion politica. ¢A
qué se debe este hecho?

Si, pero porque estos dos medios se complementan. Al fin y al cabo hoy en dia,
todavia persiste una gran brecha digital. Entonces, si nosotros solo quisiéramos
ser un partido minoritario de jévenes, quizas con las redes sociales tendriamos
suficiente. Ahora bien, nosotros aspiramos a ser un partido de gobierno y para
conseguir esto hemos de llegar a capas muy amplias de la poblacién. Es por
esta razon que consideramos que los medios tradicionales también son muy
importantes, especialmente la televisién.

Dentro de Podemos nos hemos encontrado que hay perfiles sociolégicos muy
diversos desde gente con estudios, hasta personas que han tenido un acceso
limitado a la educacién y que tienen muchos problemas laborales, econémicos
en su dia a dia. Nosotros nos movilizamos, especialmente, a favor de este
ultimo grupo y muchos de ellos no tienen acceso a Internet o a un ordenador,
asi que hemos de buscar otros medios a los cuales les sea mas facil acceder.
Mucha gente nos critica que estamos criticando el sistema, desde dentro del
sistema, pero es que hasta ahora si tu atacabas el sistema desde fuera te
guedabas en algo residual porque los medios tradicionales no dan espacio a
este tipo de grupos. Y Pablo Iglesias, lo que ha hecho, ha sido introducirse en el

sistema de medios tradicionales para poder difundir su mensaje.
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5-

De alguna manera, esto esta relacionado con lo que muchos han denominado
como la hipétesis Tuerka, éno es asi?

Si, es asi. Es como lo que dice Gramsci, si tu te mantienes al margen, serds
marginado. Asi que por qué no utilizar los mismos medios que utilizan las élites
para difundir el mensaje. Este ha sido desde siempre un gran error de la
izquierda ha sido creerse superior a la derecha y menospreciar los medios que
utilizaba la derecha y que, al fin y al cabo, les han funcionado muy bien. Por
eso, Podemos, ha apostado por hablar su mismo idioma y si hemos de aparecer
en Intereconomia o en un debate de La Sexta para dar a conocer nuestro
mensaje, lo haremos aunque claro estd que nuestro objetivo final es distinto.
Los que van habitualmente a estos debates buscan mantener el sistema,
nuestro propdsito es cambiarlo.

¢Creéis en la campaiia permanente?

No solo la llevamos a cabo nosotros, sino todos los partidos. Ya hace tiempo
que la campafa electoral en un tiempo concreto desaparecid, ahora la gran
mayoria de partidos viven de la campafiia permanente. Esto es en parte porque
vivimos en un momento donde las encuestas tienen mucho peso, el voto es
muy volatil y la fidelidad de los votantes cada vez va a menos.

Cada vez los partidos son menos estratégicos y mas tacticos, son cortoplacistas.
Los partidos buscan sacar buenos resultados en las encuestas y se mueven en
funcién de los resultados de las mismas. Y es que al fin y al cabo cuanto
mejores resultados obtienes en las encuestas mads caso te hacen los medios, asi
que los partidos viven en campafia permanente para mejorar sus resultados en
las encuestas y conseguir una mayor visibilidad.

Esto es agotador y llevamos unos tiempos muy irresponsables porque hace
falta mas reflexién, porque el hecho de estar en campafia permanente propicia
gue se hagan muchas promesas que luego no se cumplen.

En cuanto a comunicacion politica, équé distingue a Podemos/Podem del
resto de partidos politicos?

El lenguaje que utilizamos es mucho mas préximo. Hacemos un gran uso de la

comunicacion verbal, pero incluso de la no verbal. La manera de vestir, los
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gestos que tenemos estdn siendo elementos nuevos que también estan
arrastrando a otros partido a imitarnos.

Hoy en dia ya no vale solo la rueda de prensa del lider del partido solo ante un
eslogan gigante. Cada vez mds estas ruedas de prensa, se estan convirtiendo en
actos con gente que nos acompafia y nos apoya.

Y otro elemento que nos diferencia del resto es la forma de hablar, que
decimos las cosas por su nombre y que llevamos a cabo mucha faena de calle. Y
ademas nos identificamos con la gente de a pie y ellos se identifican con
nosotros porque la gente que conforma el equipo Podemos se viste como
cualquier persona de la calle, sin lujos, habla como lo hacen los ciudadanos en
la barra de un bar.

¢Y no creéis que el uso que habéis hecho de las redes sociales también haya
marcado un impase en la manera de hacer comunicacion politica?

Si, pero esto estd muy ligado con la forma de hablar que tenemos. Pero,
obviamente, el uso que hemos de un canal como internet para difundir el
mensaje o para retransmitir via streaming actos o las votaciones telematicas a
través de las redes sociales ha sido algo totalmente novedoso.

Pero en parte esto también ha sido gracias a que nuestro equipo encargado de
las redes sociales es muy joven. No es lo mismo la forma de comunicar de una
persona de 23 afios que es mucho mds natural, espontanea, directa y sencilla
gue la de una persona de 45 afios.

éUsted cree que esto ha marcado un antes y después en la comunicacion
politica, podriamos hablar de comunicaciéon politica moderna y no tan
moderna?

Yo hablaria mas de nueva y vieja politica, mas que de comunicacion politica y
dentro de la nueva politica hay nuevas formas comunicativas diferentes.
Nosotros apostamos por una radicalidad democratica y de alli vienen las
primarias abiertas, las limitaciones de sueldo, nuestros cargos estan en gran
parte a disposicion de nuestros inscritos y esto no estad en ningun partido. Es
una nueva forma de hacer politica y se ha de transmitir a través de la forma de

vestir, de los canales de comunicacion que utilizas...
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10- A pesar de que Podemos esta inspirado en el movimiento del 15M, un
movimiento sin lideres, Pablo Iglesias, se ha consolidado como la cabeza
visible del partido. ¢{Cree que este hecho les ha perjudicado?

Para nada, yo creo que era necesario porque el 15M no continuo de forma
articulada y la aparicion de un movimiento fuerte y con un lider, como es
Podemos, lo que ha permitido es volver a articular gran parte de los seguidores
y movimientos del 15M.

Ahora bien, es cierto que hay un liderazgo fuerte en los medios de
comunicacion, pero luego la estructura del partido es muy descentralizada a
través de los circulos. Entonces, nosotros creemos que es necesario que haya
una persona que esté dando la cara en los medios de comunicacién porque
esto permite mostrar la solidez de un proyecto. Aun asi, Pablo no aparece solo,
sino que mucha otra gente como Teresa Rodriguez, Ifiigo Errejon entre otros

también salen diariamente en los medios.

11- ¢Cudl cree qué es la mejor arma que tiene Podemos en cuanto a

comunicacion politica? ¢Y la peor?
La mejor que tenemos son las personas y la peor es que es muy complicado
sobrevivir a todos los ataques que recibimos a diario porque gran parte de
nuestro equipo son personas que no son profesionales de la politica a
diferencia del resto de agrupaciones politicas.

12- ¢{Por qué cree que Podemos ha apostado por una comunicacién politica 2.0?
Por un lado porque tenemos el feedback directo de la gente y porque llegas a
segmentos de la poblacién, los mas jévenes, que cada vez ven menos la
television. Nosotros nos sentimos mas comodos en las redes que en la
television.

Y por otro lado porque los medios nos han hecho el vacio durante mucho
tiempo y hemos tenido que buscar un canal alternativo en el que difundir

nuestros mensajes.
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13- ¢Cree que podemos también estd viviendo una ‘americanizacion’ de la
comunicacion politica?
En el sentido de las redes sociales, los voluntarios y el crowdfunding si. Pero por
ejemplo CIU es mucho mds americano en sus puestas en escena, en el hecho de
llenar auditorios que nosotros.

14- Comunicativamente, ¢cuales son ahora los retos de Podemos?
Intentar no perder esa frescura y estas nuevas formas de hacer politica porque
es muy facil entrar en la rutina del dia a dia. Continuar abriéndose cada dia que
pasa a la poblacidn, seguir ilusionandoles. Aunque es complicado porque
parece que hayamos llegado al tope, pero hemos de seguir inventando cosas

nuevas.
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