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EDITORIAL

COMUNICACION
POLITICA,
COMUNICACION LOCAL

En el n°9 de Mas Poder Local he-
mos querido centrar el interés en
dos de las principales cuestiones
que nos llevaron a impulsar esta
revista: la simbiosis entre la comu-
nicacion politica y lo local. De esta
manera, este numero esta dedica-
do casi en su totalidad a abordar
un fendmeno no excesivamente
tratado en la bibliografia especiali-
zada, pero en el que redunda, pa-
raddjicamente, el grosso en térmi-
nos cuantitativos de la produccion
y gestion de comunicacion politica
en general: la comunicacién muni-
cipal o local.

Cuando hablamos de comunica-
cién politica, generalmente sole-
mos pensar en campanas electora-
les de grandes partidos politicos a
nivel nacional. Pensamos en la ges-
tion de la comunicacioén del equi-
po del Presidente Obama, o en la
articulacion del mensaje de Lula
da Silva o Cristina Fernandez de
Kirchner, pero rara vez pensamos
en la gestion de la comunicaciéon
de una ciudad o de un pueblo. Sin
embargo, es precisamente en estos
ambitos donde realmente se pro-
duce el fendmeno comunicacional

por excelencia, motivado por la
acentuada cercania entre repre-
sentantes y representados, por la
bi-direccionalidad y cercania del
proceso de comunicacién y, sobre
todo, porque el contenido del men-
saje versa sobre aspectos tangibles,
que afectan directamente sobre el
dia a dia de los ciudadanos.

En este sentido, adoptamos una
metodologia de estudio de caso,
con andlisis de la comunicacién
desde el Gobierno de Chile y de
Montevideo (Uruguay). Seguida-
mente, en el apartado de agenda
publica, nos centramos en algunos
acontecimientos que han marcado
la agenda en los dltimos meses: la
Cumbre Iberoamericana y el 38°
Congreso Federal del PSOE, con
trascendencia en el accionar politi-
co y comunicativo.

Como es de costumbre, también
dedicamos un espacio a analizar la
situacion de la competicion electo-
ral en México y en la Reptblica Do-
minicana, de cara a los proximos
comicios que se celebrardn en am-
bos paises. En el espacio reserva-
do a la consultoria, nos centramos

en una cuestiéon que consideramos
clave en la definiciéon de la estrate-
gia de la comunicacion municipal:
la construcciéon del mensaje politi-
co en el &mbito local. Asi también
lo entiende el profesor Pablo Ariel
Cabas en el articulo que cierra este
numero: “Es en la estrategia de cons-
truccion de los mensajes donde reside
la posibilidad de producir ese proceso
de identificacion entre el politico y la
ciudadania”.

También queriamos aprovechar
estas lineas para animaros a par-
ticipar en el I Congreso Interna-
cional en Comunicacién Politica y
Estrategias de Campana, que orga-
niza la Asociacién latinoamericana
de Investigadores en Campanfas
Electorales y que se celebrard en
Madrid, los dias 6 y 7 de julio de
2012.

Agradeceros una vez mas a voso-
tros, nuestros lectores, la fidelidad
que nos mostrdis, y enviamos un
agradecimiento especial a todos
los colaboradores de Mas Poder
Local, sin los cuales serfa imposi-
ble producir esta revista.

EDITORIAL

o
o1



06

GOBIERNO MUNICIPAL

UN NUEVO MITO
PARA MONTEVIDEQ

Resumen

Veinticinco afios al frente del gobierno departamental
de Montevideo comienzan a mellar el mito de gobierno
establecido en periodos anteriores. Las autoridades mu-
nicipales deben evaluar la generacién de un nuevo mito
de gobierno que se ajuste a las demandas de la poblacion.

Palabras clave: Comunicacién de gobierno; Mito de go-
bierno; Montevideo.

DEL FRENTE AMPLIO AL FRENTE DE MONTEVIDEO

En julio de 2015 culminard el actual periodo de go-
bierno municipal de Montevideo encabezado por Ana
Olivera. Con él se cerrara un ciclo de un cuarto de si-
glo de gobiernos departamentales frenteamplistas,
iniciado el 1 de marzo de 1990, cuando el Dr. Tabaré
Véazquez se transformé en el primer intendente muni-
cipal frenteamplista.

A la administracion de Vazquez le siguieron la del
Arq. Mariano Arana en dos oportunidades (1995-1999
y 2000-2005), y la del Dr. Ricardo Ehrlich (2005-2010),
y la actual de Ana Olivera.

Sin embargo, esta continuidad del FA al frente del go-
bierno departamental de Montevideo se ha visto ame-
nazada en el dltimo tiempo, sobre todo a partir de la
eleccion mas reciente, donde se registrd, por primera
vez en el periodo de referencia, una disminucién en el
nivel de apoyo logrado por el FA entre el electorado.
Tal vez el hecho mas llamativo si se observa el grafi-
co es el crecimiento significativo del voto en blanco.
Otro asunto que supone una amenaza a la continui-
dad del FA se reflej6 durante la dltima encuesta de
medicién de popularidad de los diferentes jefes de los

Fecha de recepcion: 12/02/2012

Federico Irazabal

Abstract

Twenty—five years ahead the departmental government
of Montevideo starts to crash the myth of last govern-
ment. The municipal authorities must evaluate the rise
of a new government that attends the population’s de-
mands.

Keywords: Government Communication; Myth; Monte-
video.

gobiernos departamentales publicada el pasado mes
de diciembre, en la que Ana Olivera figura a la cola de
la lista, con solamente el 33% de aprobacién entre los
ciudadanos que expresaron su opiniéon® .

Un mito debe incorporar una
dimension identitaria que permita
la construccion de un marco
comun, de identificacion por
parte de la ciudadania.

ALGO NO FUNCIONA BIEN

Mas alld de los problemas de gestién de las obras y las
politicas publicas, buena parte de la caida en la per-
formance de las diferentes dimensiones analizadas
(voto y popularidad de la intendenta) se debe mas
a una falla en el esquema de comunicacién de la In-
tendencia de Montevideo (IM), y mas concretamente
en la dificultad para gestar un mito de gobierno que
aumente el consenso. Siguiendo a Riorda (2008)?, un
mito es equivalente al rumbo de un gobierno, al plan
de acciéon que éste emprenderd; pero ademas, debe
incorporar una dimension identitaria que permita la



Evolucion del voto al FA y en blanco en elecciones

municipales en Montevideo (2000-2010).
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construcciéon de un marco comtn, de identificacion
por parte de la ciudadania. Requiere un nivel de pro-
fundidad en el mensaje que permita la identificacion
con esos objetivos, mas alla de la presentacién de pro-
gramas; exhibicion de resultados.

Esta construccién del mito fue particularmente exito-
sa durante las dos gestiones del Arq. Arana, ya que en
dicho periodo se rompi6 ese halo de temor en torno
a la gestion del FA al frente de la IM; se implement6
una serie de politicas tendientes a la descentraliza-
cién municipal; y se ejecutd un importante paquete de
obras a nivel de vialidad, saneamiento y limpieza. El
perfil profesional de Arana reforz6 la identificaciéon de
los ciudadanos con el rumbo trazado, que se plasmé a
través de la frase “Montevideo, tu casa”.

La llegada de Ehrlich al gobierno municipal supuso
un cambio de sector dentro del FA, el Movimiento
de Participacién Popular, con un perfil ain mas de
izquierda que el sector al que pertenecia Arana (Ver-
tiente Artiguista). A partir de alli, comienza a gestar
un mito que hace énfasis en una mayor vinculacién a
nivel de la participacién y la inclusién social. La ma-
terializacion de ese mito puede apreciarse en la frase
escogida por la administracion Ehrlich: “Montevideo
de todos”.

Este mito pervive bajo la administracién actual, mien-
tras que los principales temas demandados por la ciu-
dadania parecen estar vinculados con gestién y obras.
Los objetivos de participacion e inclusién fijados por
la IM se tornan menos valorados al encontrarse el pais
en una situacién econémica mas favorable, y contar

46,00%

2010

[l Alianza Frente Amplio Progresista

[l Voto en blanco

14,00%

Fuente: Corte Electoral

con un amplio plan de programas que cubren esas ne-
cesidades a cargo del Ministerio de Desarrollo Social,
puesto en marcha a partir de 2005. Cuantitativamente
la participacion de los vecinos es poco significativa, si
tomamos en cuenta los resultados de las elecciones de
Concejos Vecinales y la votacion para obras del presu-
puesto participativo, en las que participaron algo mas
de 70.000 personas.

El desafio consiste —a través de la construcciéon de
nuevas imdagenes y el establecimiento de objetivos,
con la consiguiente rendicién de cuentas— en edificar
un nuevo mito de gobierno que permita al FA mejo-
rar la aprobacién de la gestion y mantener las chances
de superar el cuarto de siglo al frente del gobierno de
Montevideo.

(1) http://www.subrayado.com.uy/Site/News.aspx? NiD=8090

(2) Riorda, Mario (2008): “Gobierno bien pero comunico mal: anélisis de las
Rutinas de la Comunicacion Gubernamental; Caracas; Revista del CLAD;
N° 40.

Federico Irazabal

Profesor e investigador. Universidad Catdlica del
Uruguay. Candidato a Magister en Comunicacion
Politica y Gestion de Campanas Electorales (IUOG-
ucu).

federico.irazabal@gmail.com
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COMUNICACION POLITICA Y GOBIERNOS LOCALES

L ACOMUNICACION

MUNICJPAL,

TODAVIA ENAMORADA
DE LA PIEDRA

Resumen

La comunicacién municipal plantea nuevos desafios a los
liderazgos locales a la hora de satisfacer y conmover a
ciudadanos cuyas demandas expresan niveles mds altos
de sofisticacion y exigencia. Aquella figura del Intenden-
te cuya actividad se limita a repavimentar las calles no
resulta compatible con las nuevas expectativas ciudada-
nas. La gran conquista que tienen por delante los lideres
politicos de hoy es descubrir el relato que singularice a la
ciudad que gobiernan, y enamorar a sus ciudadanos. EI
gran reto es transformar a la ciudad en una marca pbli-
ca, un sello con impronta y estilo propio que trascienda
sus fronteras y la proyecte al mundo. Para lograrlo, in-
volucrar al ciudadano y ganar su complicidad serd clave.

Palabras clave: Comunicacion municipal; Ciudad; Mar-
ca publica: Complicidad ciudadana.

Conquistar la complicidad ciudadana y transformar
a la ciudad en una marca publica es el gran reto que
enfrentan los lideres locales a la hora de comunicar
sus gestiones de gobierno.

Cuando la novedad de la comunicacion invadi6 el
terreno de la politica no fueron pocos los que aten-
dieron a este fendmeno y se lanzaron a comunicar
sus acciones de gobierno. Desde ese entonces, incon-
tinentes y aislados anuncios que cifran lo hecho por

Fecha de aceptacion de recepcion: 19/01/2012

Melisa Fortunato

Abstract

The municipal communication poses new challenges to
the local leaderships at the time of satisfying and mo-
ving citizens whose requirements express higher levels
of sophistication and expectations. A mayor’s role whose
activity is limited to repave the streets is not compatible
with new citizen’s demands. The great achievement that
political leaders face today and lie ahead is to discover the
story that distinctively describes the city they govern in
order to gain the citizen’s heart. The major challenge is
to transform the city in a public brand, which expresses
a unique style and expands the city to the world beyond
its own limits. The key to accomplish this objective is to
get the citizenship involved in this process and win its
complicity.

Keyword: Municipal Communication; City; Public
Brand; Citizen complicity.

el municipio desbordan de informacién a ciudada-
nos —aparentemente- distraidos. “Repavimentamos
1000 kilémetros de ruta”, “instalamos 150 kilometros
de desagiies cloacales” son algunos de los innumera-
bles mensajes que dispara la concreta comunicacion
municipal. Ahora bien, 1.000 km de ruta ;es mucho
o es poco? La respuesta a este interrogante se torna
poco significativa cuando se advierte el despertar de
una ciudadania més exigente y demandante con sus
representantes que no se conforma ni contenta con la



figura de un intendente, cuya funcién se limita a ga-
rantizar el buen funcionamiento de los seméaforos o a
arreglar los baches de la calles. Son aquellos ciudada-
nos a quienes la comunicacién autovalorativa ya no
logra conmover. En este sentido, la brecha que existe
entre las expectativas ciudadanas —-mas sofisticadas y
especificas— y los logros de la gestion de gobierno se
ensancha cada vez mas, forzando a los gobernantes a
legitimar sus proyectos e iniciativas y a reafirmar sus
respaldos electorales de forma constante, como si es-
tuvieran inmersos en una campana permanente.

Los ciudadanos siempre quieren més y, en consecuen-
cia, tienden a valorar gestiones de gobierno que sean
capaces de garantizar cuestiones basicas como la se-
guridad, la educacioén, la salud, la obra ptblica, entre
otras, pero también que logren anticipar e interpretar
las nuevas demandas.

Los ciudadanos suefian, viven y quieren una ciudad
mejor, que sea diferente, tinica, propia, accesible, cer-
cana, proxima, segura. Una ciudad de servicios a su
servicio. Una ciudad para vivir. Y en la construccion
colectiva de “esa” ciudad, la comunicacién es una
aliada para los gobiernos. Pero comunicar hoy es mu-
cho maés que informar.

Una de las grandes conquistas que tienen por delante
los lideres politicos de hoy —altamente valorados por
su proximidad y empatia con el sentir ciudadano- es
encontrar el relato que singularice a la ciudad que go-
biernan. Es narrar la historia, contar el suefo, la meta,

su vision. Es transformar a la ciudad en una marca pu-
blica, en un sello con impronta y estilo propio, aquel
que resalte y potencie sus atributos mds salientes. El
reto es hacer que la ciudad trascienda sus fronteras y
se proyecte al mundo desde su singularidad y es, tam-
bién, hacerlo involucrando al ciudadano en ese pro-
ceso, desde una comunicacién innovadora, atractiva
y dialoguista que lo sacuda, sensibilice, lo emocione
y enamore de su ciudad. En pocas palabras, y como
bien lo define el gurt de ciudades Toni Puig Picart, el
desafio es que la comunicacion municipal sea cémplice con
los ciudadanos.

Los gobernantes que procuren sintonizar con el sentir
ciudadano y logren, a través de la comunicacién, des-
pertar en los ciudadanos el orgullo de pertenecer a su
ciudad, habran conseguido también dotar de persona-
lidad y distintividad a su propia gestion de gobierno.

Aquellos lideres que logren interpretar a la comunica-
cién politica como una herramienta vital al servicio de
la transformacion de las ciudades habrén, sin lugar a
dudas, descifrado una de las pistas clave que los ayu-
dard a amalgamar el enorme rompecabezas que es la
ciudad.

Melisa Fortunato

Licenciada en Ciencia Politica (UBA) y Magister

en Politicas Publicas (Universidad Torcuato Di
Tella). Directora de Cuentas Publicas de Consultora
Capurro.

mfortunato @consultoracapurro.com.ar

CEMOP

Centro de Estudios Murcianos
de Opinion Publica
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Departamento de Ciencia Politica y de la Administracion. Facultad de Derecho.
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mailto:mfortunato%40consultoracapurro.com.ar?subject=
http://www.cemopmurcia.es

10

LA PRESIDENCIA DE SEBASTIAN PINERA EN CHILE

PROYECTO POLITICO

PROPIO?

Resumen

¢Por qué un Presidente que muestra la mayor tasa de
crecimiento de la OCDE en el 2011 y un desempleo del
6.6%, tras dos afios y en la mitad de su mandato sélo
cuenta con un 23% de aprobacion?. Dos paradojas
ayudan a explicar esta situacion: 1) la totalidad de sus
ministros lo duplican o triplican en aprobacion; y 2) la
derecha lo percibe como muy cercano a la izquierda aiin
cuando ésta lo sefiala como un empresario ligado a los
intereses de la derecha.

Palabras clave: Sebastiin Pifiera; Ministros; Derecha;
Chile.

Como bien recuerda Dominique Walton, la comuni-
cacion politica en un principio se entendié como el
estudio de la comunicacion del gobierno con el electo-
rado y, asi entendida, la “comunicacién gubernamen-
tal” en Chile esta en problemas. La principal encuesta
domiciliaria del pais, realizada por el Centro de Estu-
dios Publicos (CEP), nos dice que tras dos afos, y en
la mitad de su mandato, el Presidente de la Reptblica
s6lo cuenta con un 23% de aprobacién por parte de los
ciudadanos.

Estas cifras son histéricas para Chile; ningtn jefe de
Estado tras el retorno a la democracia en 1990, ha teni-
do tan bajo nivel de aprobacién. Y esto no se entiende
bien si se considera que presenta una tasa de creci-
miento del 6,2% -la mas alta de la OCDE en el 2011-,
y un desempleo del 6,6%. ;Por qué centrar el analisis
en la figura presidencial y no en el gobierno en su con-

Fecha de recepcion: 13/02/2012

Bernardo Navarrete Yanez

Abstract

Why a president who shows OCDE'’s the highest rates
of economic growth during 2011 and 6.6% of unemplo-
yment rate, after two years (in the middle of his office)
only reaches an approval of 23%?. There are two para-
doxes which explain this situation: first, all his ministers
duplicate or triplicate him in approval rates, and second,
the right wing sees him as close to the left, even though
the left considers him as a businessman close to the right
wing interests.

Keywords: SebastidnPiiiera; Ministers; Rght wing;
Chile.

junto? Una pista radica en que en Chile y en América
Latina al Presidente de la Reptblica se le denomina
“primer mandatario”, reconociéndole con ello una
capacidad de “representacién nacional” més fuerte
que los parlamentarios y superior, por cierto, a cada
ciudadano (Nohlen y Ferndndez 1998: 110-112). No
extrafa entonces, que el conjunto de actividades po-
liticas, administrativas e incluso simbdlicas recaigan
en una tnica persona (Crespo y Ruiz 1998: 327). En
este sentido, la personalidad y habilidades del “pri-
mer mandatario” resultan gravitantes para el ejercicio
del poder (Moe 1999).

En este contexto, dos paradojas nos pueden ayudar
a explicar la baja popularidad del Presidente Pifiera
a pesar de las cifras expuestas. La primera, parafra-
seando a Maquiavelo (2005), es que los “Secretarios” —
ministros— son més populares que el “Principe” —Pre-



sidente—. En efecto, la totalidad de
sus ministros duplican o triplican
en aprobacién al primer mandata-
rio y, si bien la “primera opiniéon
que se tiene del juicio de un prin-
cipe se funda en los hombres que
lo rodean”, éstos fueron designa-
dos para expresar los intereses del
“Principe” e integrar las 16gicas de
los partidos que lo apoyan.

Sin embargo, los Secretarios no
estan ayudando al realce del prin-
cipe, peor aun, los ministros sos-
tienen posiciones publicas contrarias a las del Presi-
dente, las que pueden llegar a diferencias ideoldgicas
cuando se propone legislar sobre temas valdricos.
Ademds, algunos secretarios del principe tienen agen-
das paralelas, especialmente aquellos que pretenden
reemplazarlo en el cargo y, a lo menos cinco de ellos,
han expresado esa intencion.

Una segunda paradoja es que la derecha lo perci-
be como muy cercano a la izquierda y a las politicas
implementadas por la “Concertacién” — coalicion de
partidos que gobern6 desde 1990 hasta el 2010 —, y la
izquierda lo sefiala como un empresario ligado a los
intereses de la derecha.

El que la izquierda critique a un presidente de de-
recha no deberia llamar la atencién. El problema es
cuando lo hace su propio sector: los dos partidos que
integran la coalicion de derecha tienen la tendencia
a funcionar como un sistema politico en si mismo,
ello porque pueden ser al mismo tiempo oficialismo
y oposicion.En el caso de Renovacion Nacional (RN)
—partido donde milita el Presidente— ello se ve mas
atenuado; pero es més fuerte en el partido mds con-
servador, la Unién Demdcrata Independiente (UDI).
En efecto, Luis Larrain, Director del Centro de Pen-
samiento (thinktank) Libertad y Desarrollo ligado a
la UDI, sefial6 que el “gobierno del Presidente Piiera no
tiene un proyecto politico propio, baila al son de las ideas
y propuestas de la Concertacion” (2011) y que “estd per-
diendo la batalla de las ideas” (2011a). En sintesis, no esta
representando el ideario de la derecha.

El que Libertad y Desarrollo declare que el actual
mandatario no representa a la derecha no es un he-
cho trivial, ya que es el quinto think-tank dentro de
los cuarenta mas relevantes en América Latina y el
Caribe (McGann, 2010) y ha sido el principal espacio

18 de julio de 2011. Nuevo gabinete del gobierno Chileno. Foto: www.gob.cl

de reclutamiento para los equipos ministeriales del
gobierno (Rivas, 2010), no perdiendo con ello espacio
politico dentro de la derecha.

En definitiva, Sebastidn Pifiera no ha logrado un sello
particular sobre la base de su liderazgo, que pueda
ser hecho reconocido tanto por las izquierdas como
por las derechas. Entre el fuego amigo y enemigo de
derechas, izquierdas y Secretarios, los ciudadanos
chilenos podrian seguir castigando en las encuestas al
Primer Mandatario porque, al parecer, el Presidente
no es solo parte del problema, sino mas bien, el pro-
blema.
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XXI CUMBRE IBEROAMERICANA PARAGUAY 2011

LA CUMBRE Y

LOS JOVENES

IBEROAMERICANGS,
UN DESAFIO PARA AVANZAR

Resumen

Este articulo trata sobre la XXI Cumbre Iberoamericana
de Jefes de Estado y Gobierno llevada a cabo en Asuncién
de Paraguay. Con especial interés, busca analizar el rol
de los jovenes en la region y el papel que tuvieron sus te-
mdticas dentro de este espacio. Principalmente se destaca
el trabajo realizado por la Cumbre en el apoyo y aliento
a la Convencion Iberoamericana de Derechos de los Jove-
nes, y la invitacion a su adhesion por parte de todos los
Estados miembros.

Palabras Clave: Cumbre Iberoamericana, juventud, con-
vencion iberoamericana de derechos de los jovenes

Bajo el lema Transformacién del Estado y Desarrollo se
desarroll6 a finales de octubre en la ciudad de Asun-
cién de Paraguay la XXI Cumbre Iberoamericana de
Jefes de Estado y Gobierno. Esta cumbre se llevé a
cabo bajo un escenario en el cual la crisis econémica
europea y sus consecuencias globales captaron gran
parte de la agenda politica.

La cumbre buscé centrarse principalmente en la re-
definicion del Estado como regulador y motor de la
economia, como también en otras temaéticas especia-
les como la participacién ciudadana, la politica fiscal
y una nueva estrategia de cooperacién. Iberoamérica
se encuentra hoy ante una situaciéon compleja que exi-
ge trabajar en conjunto y llevar adelante la profundi-

Fecha de recepcion: 18/01/2012

Alejo Ramirez

Abstract

The article deals with the 21st Ibero-American Summit
of Heads of State and Government held in Asuncion, Pa-
raguay. This puts special emphasis on the analysis about
the youth role play in the region and the thematic roles
they occupied within this space. Firstly, the work carried
out at the Summit with support and encouragement to
the Ibero-American Convention on Youth Rights and the
invitation to their accession by all Member States.

Keywords: Ibero-American Summit, youth, Ibero-Ame-
rican Convention on Rights of Young People.

zacion de politicas sociales para poder hacer frente a
todos aquellos problemas internos que ain hoy faltan
resolver. En los ultimos anos, especialmente en los
paises de América Latina se ha logrado impulsar un
fuerte crecimiento econémico que, acompanado de
grandes politicas de inclusién, ha permitido a la re-
gion latinoamericana disminuir ostensiblemente sus
indicadores de pobreza y ha avanzado en aquello que
se refiere a coberturas sociales, sin embargo, estos es-
fuerzos deben continuar profundizandose para lograr
en el mediano y largo plazo la construcciéon de socie-
dades més desarrolladas y equitativas.

En esta oportunidad, fueron varios los puntos relevan-
tes que se pueden destacar. Uno de estos, es la inclu-



sién de acciones concretas que se desarrollaron para
fomentar la participacion ciudadana. Estas acciones
fueron puestas en marcha a través de la realizaciéon
de los “Talleres de Debate 2.0” en los que se fomento
la interaccion entre diversos actores, permitiendo en
base a sus aportes y observaciones la construccion de
el Documento de Recomendaciones ciudadanas sobre
la reforma del Estado, el cual fue entregado a todos
los Jefes de Estado y Gobierno iberoamericanos.

Sumado a esto, de especial interés dentro de la cum-
bre, otro punto para resaltar fue el relacionado a las
tematicas de juventud. Se planteé la necesidad de
avanzar en cuanto al desarrollo de politicas publicas
hacia la juventud iberoamericana, en el entendido de
que es aqui donde se encuentra la principal riqueza de
la region, sus jovenes son el gran capital que tiene la
regioén para avanzar.

Desde esta perspectiva, se incluyd como parte de la
declaracién final de esta cumbre un inciso que alienta
a todos aquellos Estados que atin no lo han hecho a
considerar su adhesién a la Convencién Iberoameri-
cana de Derechos de los Jévenes.

Este apoyo se constituye como un respaldo impor-
tante a los valores que propone la convencién, el cual
tiene como objetivo fundamental garantizar los dere-
chos fundamentales de las personas que se encuen-
tren entre los 15 y 24 afos de edad.

La Convencién Iberoamericana de Derechos de los ]6-
venes se sittia como el tnico tratado en el mundo que
recoge los derechos de este sector de la poblacién, y
hasta el momento ha sido ratificado por los Parlamen-
tos de siete paises iberoamericanos como lo son: Boli-
via, Costa Rica, Ecuador, Espafa, Honduras, Uruguay
y Republica Dominicana.

Con una poblacién de aproximadamente 150 millones
de jovenes, que representan un 25% del total ibero-
americano, la juventud pasa a ser un actor relevante
en las transformaciones que requiere Iberoamérica
para avanzar y desarrollarse. Las politicas ptblicas
dirigidas hacia los jovenes y las teméticas de juventud
deben necesariamente ser uno de los ejes fundamen-
tales en los cuales se apoye el futuro de la region.

El desarrollo de proyectos y politicas, asi como el de
garantizar un marco juridico de proteccién de dere-
cho como lo es la Convencién, podrd garantizar un
desarrollo més pleno y armoénico de nuestros jévenes.

«OBa&ao
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Es en pos de este objetivo, nuestra organizacion (Or-
ganizacion iberoamericana de la juventud) ha venido
trabajando desde su creacién en 1992 en la promocion
del didlogo, concertacién y cooperacion entre las ins-
tituciones y organismos publicos ligados a los jovenes
iberoamericanos, en donde nos planteamos como ob-
jetivo de futuro ser el catalizador y transmisor de las
iniciativas de politicas publicas de juventud asi como
también lograr ser un organismo que lleve la delan-
tera en cuanto al conocimiento de este grupo etario
y ser reales interpretes de las necesidades y urgencia
que tienen nuestros jovenes en un mundo en continuo
cambio.

Iberoamérica y su juventud tienen por delante una
oportunidad para demostrar que son capaces de asu-
mir sus problemas y de encontrar en forma conjunta
las medidas que garanticen un crecimiento duradero,
inclusivo y equitativo. Las Cumbres siguen siendo
hoy un instrumento eficaz para promover el debate y
la integracion entre los distintos paises.

Son en estos espacios en donde se define en gran parte
los destinos de nuestras sociedades y su gente, esta
altima Cumbre, y su declaracién a favor de los jéve-
nes, nos refleja el protagonismo creciente de este gru-
po etario y por ende nos insta a trabajar mds y mejor
para ser los verdaderos protagonistas de todo lo que
se viene en nuestra region.

Alejo Ramirez

Secretario General de la Organizacion Iberoameri-
cana de Juventud

aramirez@oij.org
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VOTACION ELECTRONICA

EL VOTO ELECTRONICO

ENMEXICO

Resumen

Actualmente, México ha avanzado en el desarrollo de las
nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion,
asi ha implementado el voto electronico, sistema que pro-
porciona eficacia, agilidad y precision en las jornadas
electorales. Ademds, la automatizacion del procedimien-
to, a través de las urnas electrénicas, favorece la partici-
pacion de personas discapacitadas. Recientemente el Tri-
bunal Federal Electoral ha aprobado por primera vez el
voto electronico a través de internet en el extranjero para
las elecciones de Jefe de Gobierno en el Estado de México.

Palabras clave: Voto electrénico; urna electronica; voto
en el extmnjero; Internet.

Actualmente, la sociedad ha sufrido grandes cambios
en su comportamiento, producto de la utilizacién de
las nuevas tecnologias. Por ello, los gobiernos han im-
plementado el desarrollo del e-goverment, es decir, el
empleo de estas herramientas para brindar un mejor
servicio al ciudadano. Esta reformulacién de la gestion
publica origina mayor eficacia en la interaccién entre
el gobierno y el ciudadano. En este sentido, México
no ha sido la excepcién y hoy no es raro percibir las
tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC)
en diversos tramites, segtin cada entidad federativa.

El uso de estos nuevos instrumentos ayuda en el
avance democratico del pais. A dia de hoy se cuenta
con el voto electrénico en algunos Congresos locales,
como es el caso del Estado de México, Aguascalientes,
Veracruz y Tamaulipas. Esta herramienta permite al
ciudadano simplificar y agilizar el ejercicio de su de-
recho de acceso a la informacién publica, consultando
el orden del dia, qué legisladores votan en un sentido
u otro, asi como de su asistencia e inasistencia a las
sesiones.

Fecha de recepcion: 08/02/2012

Maria de los Angeles Guzman Garcia

Abstract

Mexico’s recent advances in information and communi-
cation technologies include the implementation of elec-
tronic voting (e-voting). This system improves efficiency,
agility and precision of elections. E-voting also encoura-
ges participation of disabled people. For the first time,
the Federal Electoral Tribunal approved the electronic
vote via Internet for mexican citizens that live outside
Mexico to participate in Mexico City mayor’s election.

Keywords: Electronic voting; e-voting; electronic voting
machine; external voting; Internet.

En lo que hace a la politica, existen reticencias a im-
plementar nuevas tecnologias en el desarrollo de sus
procesos, por ejemplo el voto electrénico a través de
internet, lo que no es de extrafar dado el riesgo de un
fraude electoral. A pesar de ello, hoy en dia México
cuenta con un avance significativo en este &mbito. Por
curioso que lo parezca, desde 1911 a 1987, la Ley elec-
toral preveia medios mecénicos y automaticos para la
emision del sufragio.

En los dltimos afos, el sufragio electrénico ha adqui-
rido cada vez mas fuerza. Los estudios académicos y
la experiencia de otros paises en su implementacion
han demostrado, ademads de su eficacia, grandes ven-
tajas en precision, reduccién de tiempos de espera y
costos econémicos. Aunque, el ahorro no se percibe
en el corto plazo por requerirse de una inversion ini-
cial considerable, debido a la necesidad de adquirir
hardware (medios fisicos) y desarrollar un software
(programa informético) especializados para lograr la
automatizacion de todas las elecciones del pais.



Asi pues, los beneficios econémicos habrdn de perci-
birse a medio y largo plazo, puesto que dicho mecanis-
mo prescinde especialmente de las boletas electorales
cuyo costo en cada eleccién es elevado, igualmente se
reduce el tiempo de escrutinio. De ahi que el computo
de la votacion se lleve a cabo con bastante mds rapi-
dez, agilidad y precisién a la hora de obtener el resul-
tado en cada casilla electoral.

La desconfianza es un argumento que debilita la im-
plementacion del nuevo sistema de voto electrénico.
Por ello, es importante recordar que la tecnologia
avanza diariamente de modo inimaginable y actual-
mente existen mecanismos de seguridad que le brin-
dan de legalidad, certeza y garantizan las caracteris-
ticas propias del sufragio. De cualquier modo, en el
caso de existir una inconformidad con el recuento
producido por la urna electrénica, habrd un respaldo
del sentido de cada voto que se conservara dentro de
ella, con el fin de verificar si hubo algtn error en el
resultado emitido autométicamente al cierre de la vo-
tacion.

El citado comprobante ha de cumplir también con
la funcién de ofrecer al elector la certeza del registro
anénimo de su decision, garantizando asi la particu-
laridad del secreto. Asi entonces, el voto estara alma-
cenado por duplicado, es decir, en la memoria elec-
tronica de la urna y mediante una muestra gréfica,
descartando cualquier duda al respecto.

En enero de este afio el Tribunal Federal Electoral
aprob6 por primera vez el voto electrénico a través de
internet para mexicanos que residen en el extranjero,
bajo el argumento principal de la salvaguarda de los
derechos fundamentales. Esta decisién —hasta el mo-
mento— es tinicamente para las elecciones de Jefe de
Gobierno (alcalde) del Distrito Federal, que seran el
proximo 1 de julio de 2012. Lo anterior es con la fina-
lidad de seguir avanzando en la promocién del voto,
facilitando su emisién desde el pais de residencia. Es
de recordar que desde las elecciones presidenciales de
2006, se cuenta con el voto en el extranjero mediante
una boleta electoral que se envia por correo certificado.

En conclusion, México y su poblacién estan progre-
sando en lo que hace a los nuevos entornos que ofrece
la tecnologia, y con ello tiene que actualizarse politi-
ca y juridicamente, camino que ha logrado iniciar y
avanzar. Sin embargo, atin queda camino por recorrer
y ahora aprender de la experiencia propia de la imple-
mentacién, por lo que préoximamente se podra medir
la eficacia y los resultados vinculantes de la practica
del voto electrénico en el extranjero a través de Internet.

' Maria de los Angeles Guzman Garcia
Candidata a Doctora en Estudios Superiores de
Derecho Constitucional por la Universidad Com-
plutense de Madrid.
guzman_angeles@yahoo.com.mx
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LIDERAZGO EN EL PERU

EL LIDERAZGO DE

OLLANTA HUMALA

Resumen

El liderazgo de Ollanta Humala tiene dos fases. En la
primera se alinea a la vieja tradicion latinoamericana de
lideres militares/caudillos/autoritarios; en la segunda
tiene una pretension democrdtica que se enfrenta a ba-
rreras institucionales y de confianza popular perdida.

Palabras clave: Liderazgo; Democracia; Ollanta Humala.

El liderazgo de Ollanta Humala ha variado en el tiem-
po y muestra dos fases muy marcadas. La primera
fase va desde que fund¢ el Partido Nacionalista en
2005 hasta el inicio de la campana presidencial 2011.
En esta etapa Ollanta Humala puede ser definido
como un lider caudillo/autoritario, que en el campo
simbolico de la dramaturgia de la politica representa
al héroe que en una sociedad de pobres y excluidos
sabe leer la insatisfaccién y el rechazo que genera en
ellos un modelo politico y econémico desprestigiado,
excluyente y corrupto, y que propone un cambio pro-
fundo que él habra de conducir.

Hasta aqui seria un lider caudillista tipico, pero tam-
bién hay autoritarismo, que se comprueba en los
fundamentos de su plan de gobierno La gran transfor-
macion, que es una propuesta de corte nacionalista o
“alternativa democrética” basada en un “programa
politico de cambio radical”, que asume el compromi-
so de “culminar la construccién del estado nacién de-
mocratico” y se compromete a “transformar el estado
con una nueva constituciéon”. De esta manera, con ese
acento mesidnico, Humala se presenta y se propone
como el lider que las masas requieren para ser condu-
cidas con firmeza y autoridad para alcanzar sus obje-
tivos de justicia social.

Fecha de recepcion: 13/02/2012

Luis Benavente Gianella

Abstract

Ollanta Humala’s leadership has two phases. The first
one is related to the old Latin American tradition of au-
tocratic military leaders. In the second one it shows a
more democratic claim that confronts those institutional
frontiers and the waste of people’s trust.

Keywords: Leadership; Democracy; Ollanta Humala.

La propuesta de nueva Constitucién surge como apa-
rente necesidad para dar marco legal a su proyecto
politico de cambio radical, pero en realidad solo pre-
tende el control politico del Estado y la sociedad, ade-
mas del propdsito que tuvieron otros gobernantes la-
tinoamericanos que cambiaron la Constitucién en los
altimos tiempos: la reelecciéon indefinida.

Esta caracteristica de lider caudillo/autoritario se ex-
plica por su formacién militar y se produce en una
América Latina de larguisima tradicién de gobernan-
tes militares/caudillos/autoritarios, y queda refren-
dada por su gran afinidad con el presidente vene-
zolano Hugo Chavez, igualmente militar/caudillo/
autoritario. Aqui, ninguna semejanza es obra de la
casualidad.

Como lider que atiende las expectativas politicas de
las masas, Humala ofrece un mensaje anticorrupcion
firme y constante, y en campana es el tinico candidato
con esta propuesta en una sociedad sedienta de trans-
parencia en la gestioén publica.

Con estas caracteristicas en su liderazgo Humala lo-
gro6 un altisimo nivel de conocimiento y valoracién fa-
vorable entre los ciudadanos mas pobres de las zonas
urbanas y rurales del pais. Pero eso era insuficiente



para un triunfo electoral y a partir de alli tuvo que ha-

cer cambios estratégicos en su propuesta politica, mo-
dificando también las caracteristicas de su liderazgo.

La segunda fase de su liderazgo comienza alli, en la
necesidad de ampliar su cobertura social, en conquis-
tar a los sectores sociales urbanos medios y altos que
habfan estado muy atemorizados con su propuesta
inicial. Esta fase contintia hasta la fecha.

Dado que el liderazgo y la imagen ptublica del politico
se construyen, el cambio se elaboré en el laboratorio,
y basicamente significaba la transformacion del lider
autoritario/caudillo en el lider con pretensién demo-
cratica, de manera que modific6 su plan de gobierno e
hizo cambios en su liderazgo. Comenz6 a propiciar el
didlogo y a dar muestras de tolerancia y pluralismo,
su mensaje se volvio integrador y se alejé de sus pro-
puestas radicales y estatistas. Comenzo6 a ver con bue-
nos ojos las libertades econémicas y politicas como
marco a sus propuestas de inclusién social.

En el terreno del simbolismo, cambi6 el nombre de su
partido, de Partido Nacionalista a Gana Pert; también
reemplazé el rojo por el blanco en muchos elementos
visuales de su comunicacidn, entre otros cambios. En
este campo también es importante la proyeccion de su
entorno familiar directo, su familia nuclear, donde su
esposa Nadine Heredia, quien aparece ptuiblicamente
junto a él con mucha frecuencia, es percibida como
una mujer bien preparada, inteligente y carismatica.

Humala logré un cambio en su identidad politica y
aparecié como un lider cercano. En el ejercicio del go-
bierno, Humala intenta que su liderazgo con preten-

Presidente del Peru, Ollanta Humala

sion democratica se transforme en liderazgo demo-
créatico, pero este intento tiene dos grandes barreras:
La primera es la ausencia de un sistema institucional
s6lido, eficiente y confiable (que incluye la ausencia
de un sistema de partidos) que impide contar con un
marco institucional para la negociacion politica que
lleve a los acuerdos que pueda promover el lider de-
mocratico. La calidad del dmbito institucional tam-
bién es importante, porque sirve de marco para que el
lider democrético gobierne, a la vez que le pone regu-
laciones y limites.

La segunda es que el cambio de su propuesta politica
lo acercé a la derecha y eso le gener6 pérdida de con-
fianza en parte de sus adherentes pobres y excluidos,
que ahora se sienten decepcionados. Esto significa la
pérdida de respaldo social y la exclusién de esos sec-
tores en el didlogo politico que ya se ve limitado por
la razén anterior.

Estas barreras le ponen delante dos grandes retos.
Uno: lograr una mejora del sistema institucional y en-
contrar caminos efectivos de didlogo politico produc-
tivo. Dos: lograr que su nuevo liderazgo con preten-
sion democrética sea percibido como algo auténtico
y tener éxito en su gestion en beneficio de los pobres
para recuperar la confianza perdida.

Luis Benavente Gianella
Docente de la Universidad de Lima
Ibenaven@ulima.edu.pe

AGENDA PUBLICA

-
~N


mailto:lbenaven%40ulima.edu.pe?subject=

18

36° CONGRESO DEL PARTIDO SOCIALISTA OBRERO ESPANOL

; TUTAMBIEN PERDISTE
TU DISCURSO?

Resumen

Los malos resultados electorales de mayo y noviembre del
2011 han sumido al Partido Socialista Obrero Esparfiol
en una crisis politica que se explica mejor dentro del ato-
lladero en el que la socialdemocracia europea estd sumi-
da. Para alcanzar una salida a esta compleja situacion
es inevitable una reflexion critica alrededor de su propio
lenguaje y discurso politico que analice y reconstruya los
valores y la vision del mundo que los partidos socialde-
mdcratas pueden ofrecer a los ciudadanos.

Palabras clave: discurso politico, valores politicos, len-
guaje, socialdemocracia, Europa, PSOE.

El dltimo Congreso Federal del Partido Socialista
Obrero Espafiol puede haber marcado el inicio de la
reconstruccién del PSOE. Desde las elecciones del 20
de noviembre del afio pasado el partido cuenta con
110 escafios en el Congreso, frente a los 186 del PPy los
168 que obtuvo en 2008. Rubalcaba, nuevo Secretario
General, tendra que hacer ahora frente a la hegemonia
del Partido Popular tanto a nivel nacional como re-
gional y local. Ademads, tendrd que avanzar contra la
corriente conservadora que desde hace algunos afios
arrasa Europa y que ha sumido a la socialdemocracia
europea en una crisis que en estos momentos ni si-
quiera parece poder ser entendida.

En el caso del PSOE, el estado de las cosas responde
en cierta medida a la gestion de la grave crisis econ6-
mica por parte de José Luis Rodriguez Zapatero, pero
nos dejariamos mucho si no contempldsemos otras
circunstancias que, mas que al PSOE de forma aislada,
afectan a la socialdemocracia en su conjunto. Son co-
nocidas las teorias acerca de la crisis de las ideologias
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Abstract

The weak election results in May and November 2011
have plunged the Spanish Socialist Workers Party in a
political crisis. This situation could be best explained
taking into account the impasse in which European so-
cial democracy has been plunged. To achieve a solution
cannot be disregarded a critical thought about their own
language and political discourse in order to analyze and
rebuild the values and perspectives that social democra-
tic parties can offer to citizens.

Keywords: political speech, political values, language,
social democracy, Europe, PSOE.

desarrolladas por académicos como Daniel Bell, José
Maria Maravall, Fukuyama o Sartori, que identifican
la politica ideolégica con un fenémeno en desuso des-
de practicamente los afios 1960, y que sobre todo se
refieren a la izquierda politica. Entonces, ;se acabé el
relato de la socialdemocracia? ;Pueden los partidos
socialdemdcratas todavia ofrecer a los votantes un
programa original y distinto al resto? ;De qué forma
se pueden presentar con una identidad distinta, con
una personalidad ideoldgica identificable y diferen-
ciable? En cualquier caso, una reflexion ttil alrededor
de estas cuestiones deberia considerar entre otros ele-
mentos el lenguaje utilizado por estas agrupaciones
politicas, y necesitard una deconstrucciéon de su dis-
curso politico, un registro de los valores que en él se
presentan y un andlisis critico de la visiéon del mundo
que tratan de compartir.

Desde la teoria merecen ser precisadas un par de
nociones. Las agrupaciones politicas incorporan en-
tre otros componentes valores politicos socialmente



Alfredo Pérez Rubalcaba, nuevo Secretario
General del PSOE, y Carmen Chacoén su rival
en las primarias. Fuente Reuters.

aceptados a su discurso enfatizando uno u otro de sus
significados. Durkheim por ejemplo hablaba de “re-
presentaciones sociales colectivas”. Estas no forman
estructuras que se mantienen de forma estandarizada
a lo largo de los afos. Todo lo contrario, gran parte de
sus valores son maleables, flexibles y permeables a las
circunstancias histéricas aunque algunos de ellos si-
gan siendo identificables y se mantengan en el tiempo
en una u otra forma. Por ejemplo, si nos remitimos al
caso del PSOE, encontramos que en el XXVII Congre-
so, celebrado en Suresnes en 1974, todavia en el régi-
men franquista y en el exilio, se igualaba el concepto
libertad con el de socialismo desde el mismo lema del

1

congreso: “iPor el socialismo! jPor la libertad

Del mismo modo, el proceso de descentralizacion se
asumia como una tarea propia del socialismo. Afos
mas tarde, en el Congreso Extraordinario de Madrid
de 1979, los socialistas se identificaban como el parti-
do de los trabajadores, de la democracia y de las auto-
nomias. Y tras el abandono de la definicién marxista
pasaron a ser la opcién politica de la “mayoria social”.
En 1994 se celebr6 el XXXIII Congreso del PSOE en la
ultima fase del gobierno de Felipe Gonzalez. El pano-
rama habia cambiado en esos afios radicalmente, por
lo que el mismo partido era discursivamente ahora
también otro.

Bajo “Un nuevo impulso del socialismo” el PSOE en
su resolucién politica abogo por una “financiacién del
sistema con una presion fiscal compatible con la com-
petitividad de las empresas”, afirmacién que afios
antes seguramente no hubiese tenido cabida. El do-
cumento de Ponencia Marco del dltimo congreso cele-
brado en febrero en Sevilla incluye por ejemplo el con-
cepto de “economia de la prosperidad”, asociado a un

crecimiento econémico “mads cualitativo e inteligente”

que supere “la primacia absoluta del crecimiento del
PIB a cualquier precio”. Ademads, se pone como ban-
dera la educacion y la sanidad publica y las nociones
de Europa, empleo y equidad parecen que van a ser
los ejes de la Secretaria de Alfredo Pérez Rubalcaba.
Este Congreso fue llamado la “Respuesta socialista” y
se enmarca en una etapa de trabajo y reflexién.

El Partido Socialista tiene por delante la reconstruc-
cién de su identidad, engranada con lo nuevo y con
lo viejo, para presentarse como un renovado pro-
yecto con una personalidad distinta al resto que les
convierta en una opcién atractiva de gobierno. Y para
ello debe crear un discurso con una version propia de
la realidad con la que un electorado mayoritario se
pueda y quiera identificar. Es decir, deben construir
su propia oferta socialdemocrata para la Espafa del
siglo XXI.
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ELECCIONES PRESIDENCIALES EE.UU.

LOBBYING DE
BARACK OBAMA

A TRAVES DE TWITTER

Resumen

Durante el debate en el Congreso de los Estados Uni-
dos por elevar el techo presupuestal del Gobierno Federal
en Julio del 2011, el equipo de incidencia politica de la
Casa Blanca y Barack Obama lanzaron una campaiia en
medios sociales que puede ser como el primer ejercicio
de lobbying a través de Twitter llevado a cabo por un
Gobierno. A través del uso del hashtag #compromise mo-
tivaron a ciudadanos y electores a enviar mensajes a sus
congresistas para exigirles que se llegard a un acuerdo
para evitar la virtual paralizacion del Gobierno de los
Estados Unidos.

Palabras Clave: Activismo online; Politica 2.0; Lobbying
online; E-politics.

El1 2011 se presento lo que considero sera un momento
histérico en el mundo de las redes sociales y el acti-
vismo politico: El Presidente Barack Obama realiz6
lobbying* dirigido a congresistas estadounidenses
utilizando la plataforma Twitter como principal he-
rramienta de incidencia.

CONTEXTO

El debate por el techo presupuestal entre las dos fuer-
zas de gobierno en los EE.UU., Republicanos y De-
mocratas, generd una épica batalla en la arena publica
por ganar el apoyo del electorado del pais en la que
cualquier decisién o accién por parte de congresistas
de ambos partidos tendra una repercusion directa en
votos que serdn sufragados en la eleccion de noviem-
bre del 2012. Lo que gener6 posiciones polarizadas en
Washington que siguieron la filosofia del “estds con
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Abstract

During the debate about the rise of debt-ceiling in the
U.S. Congress in July 2011, The White House and Pre-
sident Obama’s team launched a social media campaign
that can be seen as the first lobbying action thought Twit-
ter that has been carried out by a Government. Using the
hashtag #compromise, they encouraged supporters and
constituents voters to send messages to their congress re-
presentatives in order to call for an agreement to prevent
the US Government from defaulting on its debt.

Keywords: Online political activism; E-politics; Govern-
ment 2.0; Social media.

nosotros o estas en contra nuestra”, por lo que la Casa
Blanca (y Obama) utilizaron una de sus mejores armas
para tratar de influir en las posiciones de congresistas
republicanos: los simpatizantes y seguidores que re-
clutaron durante la campana presidencial del 2008.

EL PROCESO

La “movilizacién” comenz6 el lunes 26 de julio cuan-
do, durante un discurso televisado a nivel nacional,
el Presidente Obama invit6 a sus seguidores a enviar
mensajes a congresistas sobre la necesidad de llegar a
un acuerdo sobre el limite de endeudamiento de los
EE.UU. Minutos después del llamado del Presidente
los conmutadores del Capitolio se colapsaron por el
volumen de llamadas. (Memolli, 2011). Sin embargo,
fue el 29 de julio cuando Obama llamé a sus seguido-
res a utilizar de manera masiva la plataforma Twitter a



través de un mensaje difundido por la cuenta @barack-
obama en el cual invit6 a sus simpatizantes a mandar
mensajes con el hashtag #compromise a legisladores
republicanos Posteriormente, el equipo que maneja la
cuenta comenzaron a informar cuales son los handles
(nombre de usuario) de los congresistas republicanos
de cada region para motivar que los electores del res-
pectivo distrito o estado mandaran mensajes. En po-
cos minutos tanto el hashtag #compromise como Barac-
kObama se convirtieron en Trending Topics en Twitter.

Las reacciones tanto a favor como en contra comenza-
ron a surgir. Por un lado, miles de usuarios felicitaron
la iniciativa, mientras que los propios legisladores re-
publicanos y sus seguidores la criticaron fuertemente
e incluso la describieron como un acto de spam.

RESULTADOS

En un primer momento, la cuenta @barackobama
“perdi6” 36.000 seguidores, lo que representaba el
0,03% de los seguidores que tenia el 26 de julio, lo que
en un inicio fue reportado por medios de comunica-
cion como CNN (Acosta, 2011) como un resultado ne-
gativo. Pero 48 horas después recuperd y superd los
seguidores perdidos. El 31 de julio los liderazgos en
el Congreso llegaron a un acuerdo, por lo que Oba-
ma anuncié en un breve discurso el logro y agradecio
a “los estadounidenses que apoyaron y presionaron
para que se lograra un acuerdo a través de llamadas,
emails y tweets” (Obama, 2011).

RELANZAMIENTO

En octubre, el equipo de barackobama.com re-lanzé la
iniciativa de presion a través de Twitter, en esta oca-
sién el tema fue la aprobacién del American Jobs Act
con el que Obama pretendia generar las condiciones
necesarias para la creaciéon de empleos en los EE.UU.

k-3 @BarackObama
Barack Obama &
The time for putting party first is over. If
you want to see a bipartisan
#compromise, let Congress know. Call.
Email. Tweet. —BO

51 minutes ago via web 7y Favorite t3 Retweet 4 Reply

Retweeted by Evildoer_Esg and 100+ others
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ANALISIS DE RESULTADOS

[Anélisis elaborado con la plataforma NM Incite
(Ostrow, 2011)]

¢ El hashtag #compromise fue usado 28.000 ve-

ces durante el dia.

* 40% de los tweets registraron un senti-

miento positivo.

* 13% registraron un sentimiento negativo.
¢ El nombre BarackObama fue usado en 36.000
tweets.

* 28% de los tweets registraron un senti-

miento positivo.

* 12 % registraron un sentimiento negativo.
* Los mensajes alcanzaron a una masa critica
de 36 millones de usuarios de Twitter (el 18%
del nimero total de cuentas registradas en ese
momento).

Ante una evidente cerrazén por parte del liderazgo
del Partido Republicano en la Cdmara Baja, el equipo
de Obama cre¢ el hashtag #passthebill y ofreci6 una he-
rramienta en linea que permitia a los usuarios generar
tweets de manera automatica (Benitez, 2011).

De este modo, Obama y su equipo de asesores en nue-
vas tecnologias hicieron historia al demostrar el poder
de influencia y movilizacién politica que se puede lo-
grar con el uso inteligente y estratégico de las redes
sociales. Sin embargo, es importante recordar que las
Twitter, Facebook o YouTube son herramientas o ve-
hiculos para la implementaciéon de estrategias para
lograr incidencia politica y no fines en si.

NOTAS

(*) Entendemos lobbying como realizar acciones que tratan de influir en las
decisiones en torno a acciones de funcionarios de gobierno, parlamentarios
o miembros de agencias de regulacién.
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CALENDARIO ELECTORAL
25 DE MARZ0,

PRONOSTICO DE CAMBIO
PARA ANDALUCIA

Este mes de marzo la cita con las urnas nos lleva hasta
Andalucia (Espafia) donde, contra todo pronéstico de
un adelanto electoral, se ha apurado al maximo la le-
gislatura para distanciarse de las elecciones generales
celebradas en Espana el pasado mes de noviembre.

El resultado de las elecciones en Andalucia sera de
suma transcendencia para los dos partidos mayorita-
rios. En primer lugar porque podria suponer el cam-
bio de gobierno y una victoria para el Partido Popu-
lar que nunca ha gobernando esta comunidad, con la
consecuente derrota del Partido Socialista y la pérdi-
da de su bastiéon mds primordial. Y en segundo lugar,
si el PSOE lograra mantener este feudo seria clave
para iniciar su recuperacion electoral. Asi, las encues-
tas hasta el momento dan ganadores a los populares,
otorgandole la mayoria absoluta en el Parlamento An-
daluz.

La siguiente cita en el calendario electoral serd dos
meses después en Reptblica Dominicana, el domingo
20 de mayo tendran lugar las elecciones presidencia-
les, a las cuales no optara el actual presidente Leonel
Ferndndez que ha manifestado su apoyo publico al
que fuera su rival politico afios atrds y que es el actual
candidato de su partido, Danilo Medina.

El 1 dejulio el encuentro tendrd lugar en México, don-
de hasta la fecha en la carrera por la competicién a

Ana Belén Campillo

la presidencia del pais, el candidato que figura en
primer lugar es, Enrique Pefia Nieto, candidato del
Partido Revolucionario Institucional (PRI), espera-
remos conocer qué pasa el 1 de julio, puesto que no
se descartan sorpresas.

Y por dltimo, nos marcharemos a Venezuela, donde
un adelanto electoral de dos meses fija la cita para
el 7 de octubre de 2012, en el que el actual presiden-
te Hugo Chévez intentard revalidar el que serfa su
tercer mandato consecutivo, enfrentandose al can-
didato Henrique Capriles que fue el triunfador de
las elecciones primarias de la oposicién venezolana
celebradas el pasado 12 de febrero.

Espaia
25 de Marzo 2012
Elecciones Autonémicas Andalucia.

Republica Dominicana
20 de Mayo 2012
Elecciones Presidenciales

México
017 de Julio 2012
Elecciones Presidenciales.

Venezuela
07 de Octubre 2012
Elecciones Presidenciales.
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GOBIERNOS LOCALES
Y CALIDAD DE VIDA

EN LA ARGENTINA

Resumen

¢Cudl es la importancia concedida a los gobiernos loca-
les? ;En qué medida el rendimiento de las instituciones
locales incide sobre el bienestar subjetivo de los ciuda-
danos? ;Cudles son los criterios mediante los cuales los
ciudadanos evaliian la tarea de gobierno de un intenden-
te? Los interrogantes planteados dieron origen a la am-
plia investigacion realizada por la consultora Ibarémetro
en las diez ciudades mds pobladas de la Argentina.

Palabras: Gobierno; Ciudadanos; Argentina

DESDE LEJOS NO SE VE

La relevancia que se atribuye a un gobierno local varia
de acuerdo con las culturas politicas que distinguen
cada sociedad, que dan forma a su manera de percibir
el nexo entre sociedad civil y Estado, entre la esfera
privada y la publica. Histéricamente la Argentina ha
estado dotada de representaciones nacionales del po-
der politico.

Sin embargo, uno de los principales hallazgos del tra-
bajo de Ibarémetro reside en la centralidad que los
ciudadanos atribuyen a sus gobiernos locales. La vieja
imagen del intendente, como aquel funcionario cuya
tarea se restringe a cambiar foquitos, no se ajusta en
lo méds minimo a las expectativas y evaluaciones ob-
servadas.

El abordaje de este tema introduce el recurrente enig-
ma acerca del conocimiento que tienen los ciudadanos
sobre las competencias especificas de los gobiernos

Fecha de recepcion: 19/01/2012
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Abstract

What is the importance given to local governments?
What are the criteria for the citizens to evaluate the
mayor’s government? The questions asked give raise to
the extensive research by the Ibarometro in the ten lar-
gest cities of Argentina.

Keywords: Government; Citizens; Argentina

locales. El estudio invita a disolver esta esquematica
distincién ya que los ciudadanos, mas alld de su com-
prensiéon de los contornos administrativos de cada
gobierno, esperan que su intendente trabaje para el
mejoramiento global de la condiciones de vida de la
ciudad. Es decir, no restringen sus expectativas ni las
orientan especificamente sobre areas puntuales.

¢(Esto significa que los ciudadanos consideran omni-
potente al poder local? De ninguna manera. El dato
debe ser leido como un signo de los dos roles simul-
taneos que se esperan de un intendente. Un rol hacia
adentro que concierne a la eficacia y transparencia en
la implementacion de las politicas publicas que la ciu-
dad puede darse. La tarea centripeta se acompana del
rol hacia afuera. El intendente es percibido como un
representante que debe articular con los niveles “su-
periores” de gobierno para que las politicas provincia-
les y nacionales aterricen sobre el &mbito municipal.
Asimismo, el gobierno local es entendido como una



selecciéon que compite en la vidriera ptblica nacional
para que la ciudad adquiera visibilidad y relevancia
por fuera del entorno inmediato. Ademds de ser un
actor doméstico, el gobierno local expresa y construye
la identidad que la ciudad proyecta hacia el resto del
pais.

NO TODO ES LA ECONOMIA

Con relacién al concepto de “calidad de vida”, me
detendré sobre dos componentes del bienestar sub-
jetivo no-econdémicos que han sido atendidos por la
investigacion, la pertenencia y la confianza interper-
sonal. Una de las conclusiones mas destacadas remite
a la intima conexién que existe entre el bienestar de
una persona y el grado de orgullo y pertenencia que
siente en relacion a su ciudad. Esto es, la identidad
urbana no constituye un elemento puramente folclé-
rico, sino también una pieza importante de la calidad
de vida. Sobre este punto los gobiernos locales tienen
un desafio simbdlico fundamental, consistente en la
arquitectura de una identidad que condense lo mejor
de la historia y los valores de la ciudad estimulando el
orgullo de sus ciudadanos.

Un segundo desafio transversal a todas las ciudades
estudiadas se desprende de los bajos niveles registra-
dos de confianza interpersonal. Los gobiernos locales
deberian proponerse disolver la desconfianza que
impregna la textura de la vida comunitaria de cada
ciudad. La jerarquizacién del espacio ptblico y el esti-
mulo a la participaciéon ciudadana son, sin dudas, los
caminos que deben recorrerse para mejorar los niveles
de confianza interpersonal.

EL GOBIERNO DE CERCA

Uno de los objetivos principales de la investigacion
consisti6 en el disefio de instrumentos para conocer
en profundidad las evaluaciones de los ciudadanos
con respecto a sus gobiernos locales. Pero al mismo
tiempo, nos hemos propuesto explorar la anatomia
del poder politico local, es decir, detectar los puntos
criticos que conducen a una buena evaluacién de la
gestion local o a una imagen negativa. Hemos abor-
dado la calidad de gobierno desde dos perspectivas
diferentes, ambas relacionadas con su legitimidad: los
resultados percibidos de la gestion y el liderazgo y es-
tilo de gobierno que encarna el intendente.

En relacién al primer punto, la gestién, comprobamos
que no existe un area que concentre las miradas de
los ciudadanos, quienes estan atentos a los avances
en seguridad, transporte, salud, educacién, atenciéon

al vecino, obras publicas y cultura. Subrayada la au-
sencia de un aspecto excluyente de la gestiéon urba-
na, el estudio enfatiza la importancia y los mdltiples
significados asociados al trabajo sobre el espacio pu-
blico. Su embellecimiento suele ser descalificado por
como gestion de la apariencia, o como dedicacién de
recursos a un tema menor. Lo cierto es que si los ciu-
dadanos conceden a este componente tanta relevan-
cia no es porque jerarquicen las plazas por encima
de los hospitales. La razén subyacente reposa en que
el espacio publico es el entorno democratizador por
excelencia, la escenografia de la vida comunitaria, el
escenario del encuentro entre lo diverso y lo descono-
cido. En este sentido, las tareas de mantenimiento y
jerarquizacién de plazas, veredas, iluminacion, lejos
de constituir una preocupacion frivolamente estética,
connotan una reivindicaciéon de lo ptblico muy cara a
la cultura politica argentina.

Examinemos ahora el otro aspecto de la calidad de
gobierno, el liderazgo. Al analizar el liderazgo local
si hemos identificado un atributo estructurante de
la imagen que se construye sobre un intendente: la
proximidad. No es causal, en consecuencia, que las
administraciones de mejor calidad de gobierno sean
aquellas cuyos intendentes son percibidos como cer-
canos. La proximidad significa la presencia de un Es-
tado local sensible, donde lo humano y lo adminis-
trativo ya no son incompatibles, como pensaba con
pesimismo Max Weber.

Los ciudadanos esperan que el Estado nacional sea
principalmente quien lleve adelante las politicas di-
rigidas a la construccion de un pais mas justo y de-
sarrollado. Pero al mismo tiempo, una mejor calidad
de vida no depende exclusivamente de programas
nacionales sino también de ciudades que recuperen
la vocacion publica, ciudades participativas, donde
el cruce con el otro no provoque temor sino empatia
e interés. Escenarios abiertos, transparentes, salpica-
dos de creatividad, innovacién y cultura colaboran
con este horizonte. El gobierno local posee un nervio
profundamente afectivo, ligado a la primera pregun-
ta que nos formulan cuando quieren conocernos: ;De
dénde sos?

Ignacio Ramirez

Socidlogo por la Universidad de Buenos Aires y
Posgrado en Comunicacion, cultura y politica en la
Universidad Complutense de Madrid. Director de
estudios de opinion publica de Ibarometro.
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ELECCIONES PRESIDENCIALES DOMINICANAS 2012

CRONICA DE UNA

REVANCHA INESPERADA

Resumen

En el afio 2000 al llegar las elecciones presidenciales, la
boleta electoral estaba dominada por el Partido de la Li-
beracion Dominicana (PLD) y el Partido Revolucionario
Dominicano (PRD), cuyos candidatos eran nada mds y
nada menos que los mismos contendientes que hoy se ven
las caras en estas elecciones: Danilo Medina (PLD) e Hi-
polito Mejia (PRD).

Palabras: Elecciones; Candidatos; Popularidad.

En esa ocasion el resultado de las elecciones fue favo-
rable para el candidato del PRD, ganando las eleccio-
nes con un 49.87% de los votos. A pesar de que por
ley se necesitaba un 50% + 1 de los votos para ganar
en primera vuelta, tras los infructuosos intentos del
PLD por obtener el apoyo del Partido Reformista So-
cial Cristiano (PRSC) para una segunda vuelta, este
partido se vio obligado a aceptar la virtual victoria de
su adversario y permitir una sola vuelta.

VINO EL DESASTRE, ;Y LUEGO QUE?

El 2003 encontr6 a la Reptuiblica Dominicana sumida
en la mayor crisis econémica de las tltimas dos o tres
décadas. Esto tuvo resultados catastréficos para la
imagen de Mejia, quien a pesar de haberse diligencia-
do el favor del Congreso para reinstaurar en la Cons-
titucion la posibilidad de reelegirse, terminé perdien-
do las elecciones de 2004 frente a Leonel Fernandez y
abandonando el poder como un cadéver politico.

Y SE HIZO EL MILAGRO

Dada la situacién politica de Mejia, su sucesor dentro
del PRD fue Miguel Vargas Maldonado, quién duran-

Fecha de recepcion: 08/02/2012
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Abstract

In 2000 with the presidential elections, the vote was
dominated for the Dominican Liberation Party and the
Dominican Revolutionary Party, who are the actual can-
didates for the next elections: Danilo Medina (DLP) e
Hipdlito Mejia (DRP)

Keywords: Elections; Candidates; Popularity.

La candidatura de Mejia ha ido
declinando de forma inversamente

proporcional al crecimiento de
la de Medina.

te la administracion de Mejia se desempeiio como Se-
cretario de Estado de Obras Publicas.

Vargas se presenté como candidato del PRD en 2008,
perdiendo las elecciones frente a Fernandez. No obs-
tante, logré mantener la presidencia del partido, pero
cometi6é un error garrafal al intentar “colocar” a su
gente clave en las candidaturas para las elecciones
congresuales de medio término de 2010. Esto provoco
el descontento de las bases del PRD, catapultando de
forma casi automatica e inesperada a Mejia a un alto
nivel de popularidad y dandole la ventaja suficiente
para alzarse con la nominacién presidencial Peredeista.

PANORAMA ACTUAL

Hoy dia la realidad electoral es muy distinta a la de
2000, Hipélito, un presidente ya conocido, se enfrenta



Hipdlito Mejia (Izq) y Danilo Medina (Der)
mientras intercambian impresiones durante
el debate presiencial auspiciado por la
Asociacion de Industrias de la Republica
Dominicana.

Foto Cortesia de: AIRD (www.air.com.do)
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a Medina, un candidato con propuestas mucho mas
claras y precisas que las presentadas en el 2000.

Alinicio de la carrera, en mayo del 2011 y cuando atin
Medina no habia sido seleccionado como candidato
oficial del PLD, Mejia presentaba una ventaja de 26
puntos porcentuales con resultados de 58% vs 32%" .

El 25% de los que favorecen la
candidatura de Medina, dicen que
fueron influenciados por la nomi-

nacion de la primera dama.

A pesar de estos nimeros, la candidatura de Mejia ha
ido declinando de forma inversamente proporcional
al crecimiento que ha presentado la candidatura de
Medina.

Para diciembre de 2011, los resultados de las encuestas
presentaban a los candidatos con menores margenes
de diferencia, dando a Mejia un 47,9% y a Medina un
42,6%@. Los resultados en otras encuestas ejecutadas
en fechas similares, variaban por muy pocos puntos,
lo que demuestra el crecimiento que experimento la
candidatura de Medina.

Otro punto de inflexién importante, fue la seleccion
de la candidata vicepresidencial de Medina, la ac-
tual primera dama de la Reptblica, la Dr. Margarita
Cedefo. La alta valoracion de la primera dama en el
electorado logré cerrar los margenes ain mds, vién-
dose a Mejia con un 44% y a Medina con un 46%%.
Igualmente, la tltima encuesta publicada sefiala que
25% de los que favorecen la candidatura de Medina,

dicen que fueron influenciados por la nominacién de
la primera dama®, quien de forma individual cuenta
con un nivel de aceptacion de 59%.

Otro factor que debe tomarse en cuenta al analizar el
encogimiento de la candidatura de Mejia es la noto-
ria divisiéon que presenta su partido. Como resultado
de las muy discutidas elecciones internas, el PRD se
dividido a un punto tal que Vargas y Mejia s6lo se co-
munican por medio de voceros o intermediarios sin
que a la fecha se haya logrado celebrar una reunion
entre ambos.

En definitiva, ain es muy temprano para determinar
el resultado final de las elecciones, las cuales estidn
pautadas para el 20 de mayo de 2012. El movimiento
constante de las candidaturas en las mediciones de-
muestra que los candidatos y sus equipos de campana
estdn muy activos y se estan pisando las huellas en
esta contienda. De lo que si estoy seguro es que en
esta ocasion el resultado de la revancha va a ser muy
diferente al de la contienda original.

(1) Encuesta Penn, Schoen &Berland, 1 de mayo de 2011.
(2) Encuesta Gallup para el Periédico Hoy, diciembre 2012.
(3) Encuesta Penn, Schoen &Berland, enero 2012

(4) b Idem.

(5) Ib Idem.

Co-Fundador Asociacion Dominicana de Consulto-
res Politicos.
jcabrera@consultorespoliticos.org.do
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ELECCIONES PRESIDENCIALES MEXICO

MEXICO ;una DEM0-

CRACIA IMPRODUCTIVA?

Resumen

En este breve articulo esbozamos algunas de las princi-
pales caracteristicas de la competicion politico-electoral
en México, de cara a los proximos comicios para la Pre-
sidencia del pais.

Palabras clave: Elecciones presidenciales; Encuestas;
PRI; Violencia.

Las elecciones presidenciales de 2012 no seran, des-
de luego, un parteaguas ni el destino del pais a largo
plazo dependera de quién resulte triunfador ni sobre-
vendrd una crisis si regresa el PRI, el antiguo parti-
do gobernante entre 1929 y 2000. Los problemas, mas
bien, son otros y tienen que ver con zonas cruciales
de la estructura politica del pais como, por ejemplo,
la posibilidad de tener una democracia de calidad o
funcional que facilite el logro de bienes ptblicos con-
cretos en el campo del crecimiento econémico, la me-
jor distribucién del ingreso y el desarrollo social. Por
tanto, hacer productiva la democracia mexicana es
una prioridad para cualquiera que gobierne a partir
del afio préximo. Veamos por qué.

El informe Latinobarémetro 2011, la encuesta que
mide diversas variables politicas en la region, plantea
para México un problema sofisticado porque el desen-
canto con la democracia que se percibe en el pais no
solo debilita directamente la forma de gobierno sino
que incentiva los retrocesos y mina la energia ciuda-
dana necesaria para producir cambios de relevancia.

El informe citado concluye que México, junto con
Guatemala, es el pais menos satisfecho con su demo-

Fecha de recepcion: 28/11/2011

Otto Granados

Abstract
In this article we are going to outline some of the main
features of the political-electoral competition in Mexico
to the view of the next presidential elections date of the
country.

Keywords: Presidential elections; Surveys; PRI; Violence.

cracia en la region. Las explicaciones, desde luego,
son multiples pero conviene detenerse en algunos de
sus significados.

El primero es que, contra la incontinencia retérica que
frecuentemente distingui6 el discurso democratiza-
dor de los afnos setenta y ochenta, su valoraciéon hoy
es menor que antes del afio 2000, cuando ocurre la al-
ternancia. La razén principal es que las expectativas
que se generaron eran por completo inalcanzables, y
como ademads la grave incompetencia politica, técnica
e intelectual de la administracién Fox hizo del primer
gobierno derivado de esa alternancia un fracaso, la
desilusion fue un resultado automatico.

Puede decirse que hizo y hace falta una especie de pe-
dagogia colectiva que muestre los alcances y limita-
ciones de la normalidad democratica, si. Pero en ese
supuesto es til plantearse una disyuntiva que consis-
te en ver la democracia en una perspectiva minima, es
decir, como un procedimiento para elegir libremente
a los gobernantes y nada més, o bien como una demo-
cracia de calidad, es decir, que facilite la provision de
otros bienes publicos, como la oportunidad de tener
acceso a mayores niveles de bienestar.
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El segundo significado es que si el aprecio democrati-
co es tan bajo, como lo sugiere esa encuesta, entonces
son naturales los incentivos para preferir otro tipo de
regimenes que, sin importar su arquitectura institu-
cional ni el respeto a las reglas del juego, ofrezcan los
satisfactores materiales que a la gente le importan en
lo inmediato. No es casual que dos de los paises que
mejor ejemplifican ese escenario obtengan también
grados considerables de satisfaccion democratica: Ar-
gentina (58%) y Ecuador (49%).

Finalmente, una situacién asi inhibe el componente
activo ciudadano, propio e indispensable en toda de-
mocracia consolidada. Es decir, para que el ciudadano
mexicano experimente mejores épocas de bienestar
tendran que tomarse decisiones drasticas y complejas
que van a sacudir esquemas inconmovibles que estan
en el imaginario colectivo. Pagar impuestos, abrir a
la participacion privada las empresas estatales o cum-
plir la ley no son exactamente hébitos arraigados en el
comportamiento del mexicano, y todas son medidas
tan impopulares como urgentes.

Pero si se quiere una democracia que funcione, no hay
mas remedio que aceptar que conlleva costos y enten-
der que supone derechos, obligaciones y responsabi-
lidades. De otra manera, la mexicana seguird siendo
una democracia improductiva y decepcionante.

Ahora bien, una democracia productiva para qué.
En otras palabras ;de qué va la eleccién mexicana de
2012? Hay al menos tres componentes criticos.

Uno es el dilema de como disenar la politica econé-
mica en un contexto en donde el pais ha sorteado la
prueba de la estabilidad macroeconémica y de la aper-
tura comercial pero estamos en un ciclo muy delicado
y complejo de la economia global. ;Cual es el margen
de maniobra con que cuenta México y en especial el

gobierno federal? ;Qué haria muy diferente votar por
uno o por otro partido en este sentido?

Otro es el escandaloso panorama de la violencia en
México. El afo pasado hubo mas de 17 millones de
victimas de hechos de violencia, la mayor parte de
ellas entre 20 y 29 afnos. En 36% de los hogares hubo
al menos una victima de delito. Se cometieron casi 23
millones de delitos; en 92% de ellos no hubo denuncia
ni se inici6 averiguacion previa. Pregunta: ;qué pro-
ponen realmente los aspirantes a la presidencia cuan-
do ven estos datos? ;Qué tanta claridad tienen en ver-
dad como para afrontar eficientemente este drama?

Y uno maés: la educacién. El pais ya alcanzé un eleva-
do porcentaje de cobertura; el gasto publico total es de
alrededor del 7% del PIB; el tema estd ya en cualquier
agenda. Pero los resultados son pésimos en términos
de calidad, pertinencia, excelencia y, sobre todo, en
convertir a la educacién en instrumento fundamental
para la vida y el desempefio laboral exitosos. ;Qué va
hacer en este terreno quien gobierne a partir del afio
préoximo?

Es suma ;quién de los candidatos puede comprome-
terse a que la economia crezca a una tasa media anual
del 6% en el sexenio, a reducir a la mitad las cifras de
victimas y delitos o a disminuir el nimero de pobres
de los 52 millones actuales a, por ejemplo, menos de
40 millones?

Todo esto puede y debe discutirse desde ahora para
establecer los términos de la campana y la eleccién, y
son las cuestiones que verdaderamente importan.

Otto Granados

2 Director del Instituto de Administracion Publica del
Tecnoldgico de Monterrey.
091956 @gmail.com
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ENTRE LA UTOPIA Y LA NECESIDAD

COMUNICACION
POLITICA CIVICA

Resumen

Los partidos politicos han adaptado a su forma de co-
municarse con los ciudadanos los criterios del lenguaje
publicitario, los esquemas del especticulo medidtico y la
agresividad de las campafias negativas. Los mensajes es-
tan cargados de altas dosis de persuasion y no excluyen
la mentira como arma arrojadiza contra el adversario.
Parece que todo vale con tal de salir airoso de la perpe-
tua camparia electoral en la que nos han metido. En este
juego, politicos y medios de comunicacion no dan a los
ciudadanos el importante papel que deben desemperiar.
Con una comunicacion politica civica, podemos lograr el
paso de mero votante y consumidor de los productos del
marketing politico, a demdcratas practicantes. Nuestra
democracia lo necesita.

Palabras clave: Comunicacién politica; Democracia.;
Medios de comunicacion;. Civismo; Ciudadanos.

Los dedos podrian acariciar las teclas del ordenador
a la velocidad de la luz y triturar en menos de un mi-
nuto y en un solo pérrafo la credibilidad de los politi-
cos, pero, si hiciese esto, no respetaria el espiritu que
pretende transmitir el titulo de este articulo. Vivimos
en democracia, y eso ya es un logro que debe tranqui-
lizar la vehemencia del sentido critico. Gozamos de
un sistema de derechos y libertades que nos permite
respirar aire puro, cdmaras de representacion que re-
flejan la voz de los ciudadanos y un Estado social de
derecho que nos ampara. Por tanto, no hay motivos
para caer en el catastrofismo a la hora de diseccionar
la labor de nuestros politicos.

Ahora bien, no podemos conformarnos con un ana-

lisis miope de la realidad y pensar que todo estd en
su sitio y que los partidos y gobiernos cumplen a la

Fecha de recepcion: 30/01/2012

Juan Diego Sanchez Martinez
Abstract
Political communication is using language that can ini-
The political parties have adapted their way of commu-
nicating with the citizens the criteria of the advertising
language, the schemes of the media spectacle and the ag-
gressiveness of negative campaigns. The messages inclu-
de high doses of persuasion and do not exclude the lie as
weapon against the adversary. It seems that any voucher
so as to be the winner of the perpetual electoral campaign
in which they have put us. In this game, politicians and
mass media do not give to the citizens the important pa-
per that they must have. With a political civic communi-
cation, we can take a step ahead, from being the habitual
voter and consumer of political marketing products, to
being real democrats. Our democracy needs it.

Keywords: Political communication; Democracy; Mass
media; Public-spirit; Citizens.

perfecciéon con las obligaciones que tienen encomen-
dadas. Desde el punto de vista de la comunicacién,
ambos actores tienen mucho que mejorar. Los siguien-
tes, son algunos de los errores mas comunes de los
politicos en su labor comunicativa:

1. Puede parecer una apreciacion ingenua, pero es
lamentable que en Espafa salga tan barato mentir.
Es un mal que afecta a todos los partidos y que ante
la permisividad de los ciudadanos y de los medios de
comunicacién, hemos caido en la amnistia sistemaética
de la mentira.

2. Eluso generalizado del formato publicitario en el
lenguaje politico. El razonamiento, la argumentacién
y la autocritica han dado paso a la falacia, al autobom-
bo y al eslogan hueco.



3. La comunicacién ha caido en
las fauces del espectaculo media-
tico. El politico de turno piensa
constantemente en la frase inge-
niosa que tiene que soltar ante los
micréfonos para lograr un titular
periodistico atractivo.

4, El lenguaje de guerrilla no se
circunscribe a los tiempos elec-
torales. Dia tras dia, los partidos
politicos emplean un vocabulario
agresivo contra el adversario.

5. La comunicacién excluye uno
de los vértices del tridngulo que
conforman partidos politicos, me-
dios y ciudadanos. Comunicar implica la existencia
de feedback, no debe quedarse en una mera difusién
de mensajes o en un absurdo juego de contrarréplicas
entre unos y otros. El pueblo necesita tener voz en la
prensa.

6. La comunicacién politica no puede tener como
unico fin la persuasién.

7. Es absurdo vivir en una eterna campaia electo-
ral. Las campafias permanentes son agotadoras para
el ciudadano.

8. El uso de las redes sociales deja mucho que de-
sear. Son muy numerosos los casos de candidatos que
entran en Facebook y Twitter antes de las elecciones y
tras mantener una intensa actividad en las redes du-
rante la campana, las abandonan sin mas.

9. El acercamiento de los politicos a la redes debe
ser mas sincero y transparente.

Cuando estos factores coinciden, el ciudadano se sien-
te enganado por los politicos y marginado por el tan-
dem partidos-medios de comunicacién. Existe un des-
afeccion inquietante de la ciudadania hacia la politica,
y no solo porque sea incapaz de dar solucién a sus
preocupaciones y problemas, sino porque no percibe
honestidad en los mensajes.

Movimientos como el 15M son un reflejo perfecto del
distanciamiento de los ciudadanos de la clase politica.
Ya no se sienten como una parte activa e importante
de la sociedad, sino como meros votantes a los que se
tiene en cuenta cuando hay que ir a las urnas.

Por las venas de nuestros pueblos y ciudades circu-
la mucha desazén, pesimismo y frustracion, y es que,
hemos pasado de ser ciudadanos a simples consumi-

dores de los productos del marketing politico. La de-
mocracia, por tanto, estd enferma y pide a gritos un

antidoto.

Atun estamos a tiempo de dar a la ciudadania esperan-
za 'y motivos para creer en aquellos que los gobiernan.
Una sociedad con politicos que comuniquen desde
la transparencia y la cercania gozardn de una mayor
comprension y respeto ante las dificultades que im-
piden dar respuestas satisfactorias a asignaturas pen-
dientes de tanto peso como el paro, la crisis financiera
o la lentitud de la justicia.

En estas lineas, propongo que, entre todos, trabajemos
por una Comunicacién Politica Civica. Una comuni-
cacion mas humana, clara y ajena a la mentira. Esta
basada en una relacién con los medios de comunica-
cién que no ningunea a los ciudadanos y que da a es-
tos la oportunidad de hablar mas alla de lo que dicen
los lideres de opinién. Este tipo de comunicacion es la
que corresponde con una cultura politica civica. Es in-
admisible que hayamos convertido nuestra sociedad
en una masa amorfa de consumidores y no en una le-
gion de democratas practicantes. La democracia no ha
llegado en modo alguno a su meta, que siga florecien-
do, depende solo de nosotros.

Juan Diego Sanchez Martinez

Periodista y doctorando en comunicacion politica
(UMA)

juandiego @comunicacion-politica.com
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STORYTELLING

EL RELATO

POLITICO

Resumen

En este articulo se presentan las principales caracteris-
ticas del relato politico y se discute por qué la técnica de
narracion de historias es 1itil al servicio de construccion
de liderazgos e identidades politicas. También se sefialan
sus riesgos potenciales.

Palabras clave: Relato; Narracion de historias; Campa-
fias electorales; Mito; Emociones; Liderazgo; Identidad.

En el dltimo tiempo, con cada vez mayor frecuencia,
tanto politicos como asesores de comunicaciéon apelan
a la palabra “relato” para describir ciertas situaciones
politicas o estrategias de comunicacién politica.

Los humanos somos cognitivamente proclives a en-
tender mejor las explicaciones que se nos brindan en
forma de historia, las recordamos mas facilmente y
activan mecanismos que nos generan una buena pre-
disposicion hacia el expositor. Lo sabemos desde ni-
nos y lo hemos reproducido como padres: nada como
una buena narrativa. No por casualidad, hace treinta
afos a Ronald Reagan se lo llamé “El gran comunica-
dor”. Los spots de su campafa “It’s morning again
in America” (“Es manana nuevamente en América”)
apelaban a contar una historia que aludia a los valores
que Reagan encarnaba y proponia recuperar.

Hoy en dia, cuando en comunicacién politica se ha-
bla del relato, se apunta a transmitir valores, objeti-
vos y a construir una cierta identidad alrededor de la
coincidencia que se genera entre audiencia y orador.
Bien sazonada con las dosis adecuadas de emocion, se

Fecha de recepcion: 11/02/2012

Orlando D’Adamo y Virginia Garcia Beaudoux

Abstract

In this article the main features of political plots are
analyzed. Also it discusses as how the storytelling tech-
nical turns out to be an useful tool in the construction of
leadership and political identities. Its potential risks are
also pointed out.

Keywords: Story; Storytelling; Electoral campaigns,
Myth. Emotions.; Leadership; Identity .

transforma en una poderosa herramienta de comuni-
cacion. Las udltimas campafias en varios paises asi lo
ejemplifican, tal como fue el caso de la dltima presi-
dencial argentina, en la que la técnica de storytelling
se utiliz6 muy eficientemente; técnica que, ademas, se
emple6 también para hacer comunicacién de gestion
de gobierno de manera adecuada. En lugar de abarro-
tar a los ciudadanos con datos y cifras que se olvidan
facilmente, personas reales contaban de manera sen-
cilla y emotiva, como habia cambiado su vida gracias
a ciertas medidas de gobierno.

La construccién de un “relato” politico dice quiénes
somos, cudles son nuestros objetivos, propone una
cierta visién con el sesgo conveniente del pasado y
del futuro. Para aquellos identificados con el relato,
quienes se oponen a él (partidos opositores) no solo
tienen valores opuestos, sino que no “comprenden” el
relato. Algunos autores proponen ciertas tramas para
categorizar el relato politico (Heath y Heath, 2007) :

. El “relato desafio”: la voluntad triunfa sobre la
adversidad (“si se puede”). Inspira emocién e idea-
lismo.



. El “relato conexién”: establece similitudes o em-
patias con otros que atraviesan dificultades semejan-
tes. Inspira solidaridad.

C. El “relato creativo”: reencuadra los problemas,
propone la innovacién y el cambio. Inspira una nueva
vision.

Los relatos ademas definen estilos de liderazgo a par-
tir de ciertas claves que se repiten y van delineando
una forma determinada de comunicar. Pueden ser fra-
ses, palabras, colores, referencias recurrentes, recuer-
dos de logros y momentos emotivos que jalonen esta
historia compartida.

En muchos casos, al paso del tiempo estos relatos co-

mienzan a estructurarse como mitos politicos, es de-

cir, alcanzan una estructura narrativa mas compleja,

que excede a la técnica de comunicacion en si misma.

Adquieren ciertas caracteristicas que podrian resu-

mirse en las siguientes:

» Los mitos actiian como una amalgama que integra
y resignifica historias compartidas.

» Se establece una “nueva” secuencia de los aconteci-
mientos, con “beneficio de inventario”.

» Silencios, ausencias o sobre-representaciones se
concatenan en un nuevo guién histérico politico.

La veracidad de lo que se cuenta deja lugar a la vero-
similitud. El razonamiento a la emotividad y la sim-
plificacion a la complejidad. Cuando eso se logra, el
relato se encuentra consolidado y, por ende, apoyado
por una parte importante de la audiencia que no lo
cuestiona y que lo acepta acriticamente. Se torna he-
gemonico y es el pardmetro para comprender lo que
sucede y sucedera.

Sin embargo, ese es el momento en que paraddjica-
mente se encienden las primeras sefiales de alarma.
La dindmica de los acontecimientos a lo largo del paso
del tiempo incorpora nuevos temas y actores que de-
mandan ser incorporados.

El relato ya devenido en mito debe ser flexible para in-
cluirlos. De no ser asi, empieza el proceso de deterioro
cuyos principales sintomas son:

A. La cronificacién del relato: retérica solo habitada
por repeticiones y estereotipos, reiterando férmulas
que se transforman en etiquetas

b. Su transformacién en una serie de usos comu-
nes, perdiendo conexién con la realidad mutante de
la politica.

La capacidad de deteccién de esos signos, asi como
la capacidad de poder producir mensajes que man-
teniendo el hilo valorativo se adecuen a necesidades
cambiantes, serd lo que defina su perdurabilidad.

Los riesgos de fracaso son elevados, la combinacién
de emociones, generalmente asociadas a una conse-
cuente construccion de liderazgos personalistas, po-
tencia no sélo la erosién sino que genera espacios para
la aparicion de relatos alternativos, por parte de quie-
nes nunca se sumaron al hegemonico y/o de aquellos
que formaron parte pero desean construir su propia
estructura de poder por fuera de la 6rbita dominante.
Nada es para siempre en comunicacién politica.

Tal como reza el antiguo proverbio “this too shall pass”,
sabiamente retomado por Abraham Lincoln en un
discurso de campana en 1859 compitiendo por las pri-
marias de su partido para la presidencia de Estados
Unidos, al igual que en el resto de las condiciones ma-
teriales de la existencia, en politica también todo es
temporario. Lo que no pierde vigencia es el valor de
una historia bien contada.

Orlando D’Adamo y Virginia Garcia Beaudoux
Directores de COMMUNICATIO, comunicacion
estratégica y Directores del Centro de Opinion
Publica de la Universidad de Belgrano.
info@communicatio.com.ar
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LA CONSTRUCCION DEL DISCURSO POLITICO EN LOS MUNICIPIOS

CLAVES PARA

CONECTAR CON

EL CIUDADANO

Resumen

En el siguiente articulo se explicard cémo obtener la con-
fianza de los ciudadanos a partir de un discurso claro y
definido. Desde una estrategia de gobierno abierto hasta
la construccion del politico SPS, las claves que se deta-
llardn se centran en la comunicacion de mensajes en mu-
nicipios medios y pequefios de Espafia, donde no siempre
la cercania, atencion y resolucion de los problemas de los
vecinos es la costumbre mds acusada.

Palabras clave: SPS; Open government; Discurso cerca-
no; Estrategia.

Hace un par de meses, en un pequeiio municipio de
una localidad andaluza, una concejala me contaba
los problemas que estaban teniendo para vender co-
rrectamente la gestion del alcalde y de su equipo de
gobierno, del mismo partido. Me transmitia su pesar
porque, a pesar de los esfuerzos por promover, im-
pulsar y provocar la participacién ciudadana, esta no
correspondia con la misma ilusién ni idéntico afan.
La lejania entre gobernantes y gobernados era cada
vez mayor. No habia sintonia entre representados y
depositarios de un mandato determinado. Es mas,
los vecinos eran mas permeables a los mensajes de la
oposicion, siempre destructivos, segtn ella, y basados
en una comunicacién constante de acoso y derribo.

Le pedi que nos reuniéramos en otra ciudad, cercana
a la suya, y alli acudié. Cuando me percaté de que le
acompanaba el alcalde comprendi que el asunto les
preocupaba de verdad. Les vi pesarosos, preocupa-
dos, con el &nimo por los suelos. No siempre las bue-

Fecha de recepcion: 11/02/2012

Fran Carrillo

Abstract

The following article will explain how to get the trust of
citizens from a speech clear and defined. From a strategy
of opengoverment until the construction of the political
SPS, the keys that will be detailed focus on the communi-
cation of messages in medium and small towns of Spain,
where not always close, attention and problem-solving of
the neighbors is the most marked custom.

Keywords: SPS; Open government; Close speech; Stra-
tegy .

Para gobernar bien, primero nece-
sitas comunicar bien lo que mds
tarde debes gestionar bien.

nas intenciones politicas se complementan con men-
sajes igualmente ilusionantes. Se cumplia en ellos la
maxima de que para gobernar bien, primero necesitas
comunicar bien lo que mds tarde debes gestionar bien.
No era el caso. Por eso estaban alli.

Cuando tratas con ciudadanos todos los dias en una
ciudad media o pequefia no puedes articular la mis-
ma estrategia comunicativa que cuando transmites
tus mensajes a grandes capas de poblacion, sin voz ni
rostro, a los que lanzas discursos repetitivos, encorse-
tados, técnicos y alejados. En municipios medios o pe-
quenos domina la comunicacién permanente, que no
es lo mismo que estar permanentemente comunican-
do, y manda a través de mensajes sencillos, concretos,



incluyentes y entendibles. Enseguida les diagnostiqué
un serio problema de conexién, que iba més alld de las
ideas politicas de unos vecinos u otros. Debéis apostar
por el Open Government para constituir una marca
politica SPS, les dije.

No importa tanto centrarse en el
qué y el donde, sino en el como y el
porqué informas de una actuacion.

“iOpen Government? ;SPS? ;Qué significan esas
cosas? "Me preguntaron con abrumadora sorpresa.
Les comenté que el gobierno abierto (la traduccién al
castellano de Open Government) en resumidas cuen-
tas, consistia en ofrecer espacios colaborativos a los
ciudadanos para que participen en la gestién publi-
ca, primero en la informacién, concebida esta como
conocimiento, y mas tarde, y sobre todo, en la deci-
sién, tomada desde la razén y no desde impulsos y
pardmetros racionales. Habfa que fomentar la cerca-
nia, empezando por el contenido de los documentos
oficiales (es importante tener claro que no importa
tanto centrarse en el qué y el dénde, sino en el cémo y
el porqué informas de una actuacién ). Les recordé el
lema que mueve a todo ser humano, anclado o no en
una colectividad: nos mueven las emociones, pero nos
mantienen las razones.

En campafa pueden sonar bonitos determinados le-
mas, pueden mover a la accién mantras sugestivos
mientras se tararean pegadizos acordes sonoros. Has-
ta pueden ser emotivos mensajes que sabemos que se-
ran dificiles (o imposibles) de hacer realidad. En cam-
pana todo se perdona porque todo es ilusién, todo es
esperanza y en algunos casos, regeneraciéon. La emo-
cién es la dama al que todo politico saca a bailar en
esa fiesta. Pero llegados al gobierno, nos piden razo-
nes para explicar porqué nos han acompanado hasta
aqui. Es hora de atenderles en sus necesidades para
que entiendan la orientacién de su voto. Tenemos que
darles, pues,motivos para que sigan confiando.

Por eso les aconsejé que, como primera medida, im-
pulsaran un foro ciudadano de libre disposicién, don-
de recogieran las inquietudes, necesidades, dudas y
motivaciones de los vecinos (iniciativa, discurso pro-
activo). Que acto seguido recorrieran puerta a puerta
para transmitirles, en primera persona y desde la son-
risa cercana, qué podian hacer para mejorar su vida
(compromiso, atencién). Una iniciativa que tenia que
partir desde el alcalde hasta el tltimo concejal del par-

tido (coherencia, predicar con el ejemplo). Se trataba
de crear un movimiento de conexion SPS (Ser, Parecer
y Saber). Ser honestos, sinceros, cercanos y auténticos.
Parecer competentes y formados en lo que hacen y
gestionan y Saber comunicar todo eso.

La descentralizacién de funciones que ha propiciado
nuestro sistema autonémico y municipal debe acom-
panarse por tanto de una descompresion de las pa-
labras. De nada sirve decirle al ciudadano “estamos
mas cerca de ti” si cuando tenemos que resolverles
dudas alejamos nuestro discurso de sus necesidades.
Hay que ser fiel al principio: si no haces que se en-
tienda (lo que dices) no lograras que te atiendan (en
lo que haces). Eso fue lo que le pasaba a esta concejala
de una pequena localidad andaluza y a su alcalde. No
tenian malas intenciones, ni malos proyectos con sus
convecinos, Simplemente, no sabian transmitirlos con
eficacia y efectividad. No eran influyentes en el fondo

porque no eran convincentes en la forma. Y en la (co-
municacién) politica, en el fondo, todo es forma.

PS: El otro dia recibi una llamada de esta concejala.
“Fran, el 75% del pueblo se ha sumado a los proyectos cul-
turales, sociales y educativos que hemos impulsado”. Ha-
bian humanizado el mensaje, lo habian hecho real. No
podian obtener otra respuesta.

NOTAS

(1) A todo ciudadano le interesa mas saber por qué se ha construido un
pabellén deportivo en las afueras de su ciudad y cémo va afectar ello a su
bolsillo y a su uso y disfrute que conocer que se ha construido en el Poligo-
no de la Libertad (caso real de un pueblo del Este de Espafna). Lo primero
informa, acerca y genera confianza. Lo segundo aleja, no aporta nada y
tampoco satisface la demanda informativa existente.

Fran Carrillo

Director de La Fabrica de Discursos. Consultor in-
ternacional de comunicacion politica y empresarial
(especialidad: oratoria y discurso). Entrenador de
oratoria politica y debate.
director@lafabricadediscursos.com
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| CONGRESO
INTERNACIONAL DE
COMUNICACION POLITICA
Y ESTRATEGIAS DE

CAMPANA

Sofia de Roa

Los proximos 6 y 7 de julio se reiinen en Madrid ex-
pertos, profesionales, investigadores y estudiantes de
Espaiia y América Latina para intercambiar ideas,
acercar perspectivas y proponer desafios sobre los
que construir la comunicacién politica y las estra-
tegias de campaiia en el I Congreso Internacional en
Comunicacion Politica y Estrategias de Campaiia.
En definitiva, para tratar de acotar un campo como
el de la comunicacion politica que cambia a un ritmo
vertiginoso. Algunos de los coordinadores cuentan a
Mas Poder Local su particular vision sobre los plan-
teamientos que pondrdn en la mesa este foro pionero.

Resumen

Los proximos 6 y 7 de Julio Madrid acoge un Congreso
Internacional que reunird a investigadores, estudiantes,
profesionales y expertos para intercambiar ideas y afron-
tar los desafios cobre comunicacion politica y estrategias
de camparfia alrededor de un contexto cambiante. Algu-
nos de los ponentes intercambian con Mds Poder Local
sus impresiones sobre este evento.

Palabras clave: Congreso; Politica; Comunicacion; Cam-
pafias; Madrid.

Abstract

The next 6th and 7h of July, Madrid will host an Inter-
national Congress wich will team up researchers, stu-
dents and professionals to exchange ideas and to address
the challenges about politics affairs communication and
strategies’s campaigns in a changeable time. Some of the
experts speaks to Mas Poder Local about this internatio-
nal event.

Keywords: Congress, politics, communication, cam-
paign, Madrid.



Alfredo Alejandro Gugliano. Uni-

versidade Federal do Rio Grande
do Sul, Brasil.

“La problemadtica de
la comunicacion es
uno de los temas cen-
trales en todas las ac-
tividades humanas.”

La gran diferencia es que este con-
greso esta direccionado para discu-
tir un 4rea delimitada de la ciencia
politica, lo que favorece a una ma-
yor profundizacién de los debates
académicos. Ademas, el hecho de
que se celebre pocos dias antes del
congreso mundial de ciencia poli-
tica, que también ocurrird en Ma-
drid, hace que sea una especie de
preparacion para las discusiones
del siguiente. Actualmente la pro-
blemética de la comunicacién es
uno de los temas centrales en to-
das las actividades humanas. Y no
solamente en los periodos electo-
rales. Muy recientemente pudimos
comprobar coémo las estrategias de
comunicacién politica fueron cen-
trales para el desarrollo de impor-
tantes movimientos ciudadanos,
como los “indignados”, en Espania,
y las movilizaciones por la demo-
cratizacion en los paises &rabes.
Nuestra mesa representara un es-
pacio de debate entre la democra-
cia participativa y la democracia
representativa.

Virginia Garcia Beaudoux. Univer-
sidad de Buenos Aires y Universi-
dad de Belgrano, Argentina

“Necesitamos mejorar

en todo lo que se pue-
da.”

No se trata de discutir temas de
comunicacion politica en general,
sino de centrarnos y hacer foco
en dos cuestiones de la mayor re-
levancia en el disefio de comuni-
cacion y estrategias de campana.
Vivimos en una época en la que
todo cambia muy velozmente, y
un encuentro de estas caracteristi-
cas permite profundizar, avanzar y
ser mas eficientes. En definitiva, es
necesario investigar, enriquecer el
campo y ser cada vez mejores en lo
que hacemos y ofrecemos a la co-
munidad sélo puede redundar en
ganancia para todos y en pérdida
para nadie. En mi caso, me entu-
siasma mucho la idea de coordinar
una actividad en la que colegas
argentinos y espafoles compara-
ran estrategias de comunicacion
audiovisual que se han empleado
para potenciar liderazgos en las
campanas electorales que han teni-
do lugar en ambos paises en 2011
para elegir a los respectivos y ac-
tuales jefes de Estado.

Ramon Cotarelo. Universidad Na-
cional de Educacién a Distancia,
Espana.

“Todavia no tene-
mos una idea clara de
como estructurar los
conocimientos de que
disponemos.”

Necesitamos crear conceptos y ca-
tegorias propios que nos permitan
constituir una disciplina auténoma
y este congreso es un gran espacio
para ello. Es crucial
los conocimientos de que dispo-

estructurar

nemos, ver como clasificar las es-
cuelas si las hay, y como establecer
las redes mds convenientes entre
autores e investigadores. De mi
intervencién, destacaria precisa-
mente el hecho de que la ciberpoli-
tica esta cuestionando las fronteras
tradicionales entre lo publico y lo
privado. Igual que la comunica-
cién politica muestra muy escaso
respeto por lo secreto.

EXPERIENCIAS
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Leonardo Elias Letelier. Universi-
dad de Chile.

“Mi aportacion ver-
sard sobre esa parte
de la sociedad que
representan los intere-
ses y aspiraciones de
quienes no se sienten
plenamente represen-
tados en la escena
politica.”

Este encuentro es importante des-
de muchos puntos de vista, den-
tro de mi aportaciéon, pienso que
es crucial, dentro de un ambiente
politico, como el actual, marcado
por el “descontento”, y la sensa-
cion general de que el mundo en-
frenta desafios sociales, econdémi-
cos y politicos nuevos, mejorar el
disefio institucional que permita
canalizar las demandas ciudada-
nas en un ambiente de estabilidad,
y en el cual la Comunicacién Po-
litica interprete debidamente a los
electores. Por tanto, mi aportacion
versard sobre esa parte de la socie-
dad que representan los intereses y
aspiraciones de quienes no se sien-
ten plenamente representados en
la escena politica.”

Pablo Mieres. Universidad Catoéli-
ca del Uruguay.

“En otros congresos se
prioriza la cantidad
de ponencias presen-
tada, en esta ocasion,
hay una preocupacion
muy especifica en que
las aportaciones sean
productos con aporte
de contenido académi-
co concreto.”

El desafio es un crecimiento equi-
librado entre la experiencia pro-
fesional y las aplicaciones de las
técnicas de comunicacion politica
con el sustento tedrico que permita
una reflexién de retroalimentacion
de las précticas. Un riesgo, como
en otros campos de la Ciencia Poli-
tica, consisten en que se desarrolle
una experiencia préctica de aplica-
cién profesional sin capacidad de
generar una reflexion tedrica que
genere acumulaciones. El otro que
se desarrolle una reflexién tedrica
muy refinada pero alejada de los
desafios de la eficacia en la apli-
cacion de esos conocimientos a
los casos concretos. Un Congreso
como el que se ha disefiado y ten-
dremos en julio va justamente en
la direccién adecuada para corre-
gir los riesgos mencionados.

MESAS DEL CONGRESO

Mesa 1: Los sistemas electorales y sus
efectos sobre las campanas electora-
les. // Pablo Mieres

Mesa 2: La campafna electoral de las
elecciones espanolas del 20 de noviem-
bre de 2011. // Javier del Rey Moraté

Mesa 3: Influencia de los cambios en
los sistemas electorales sobre las es-
trategias de campafa y comunicacién
politica en América Latina. //Laura Seré

Mesa 4: Lenguajes y nuevos lenguajes
de la comunicacién politica: democracia
y gobernabilidad en el contexto electo-
ral de un Estado en crisis. //Carlos An-
tonio Villa

Mesa 5: Eleccion y espectaculo.// Mar
celo Helvecio Navarro Serpa

Mesa 6: Comunicacion politica e ideo-
logfa en América Latina. // Mario Riorda

Mesa 7: Propaganda audiovisual en las
campanas.// Virginia Garcia Beaudoux

Mesa 8: Comunicacién politica en una
época de Indignados.// Leonardo Lete-
lier

Mesa 9: Andlisis de redes en campana
electoral. // Montse Fernandez

Mesa 10

La importancia del sufragio transnacio-
nal en las campanas electorales. //Nor
berto Emmerich

Mesa 11: Ciberpolitica / Ramoén Cota-
relo

Mesa 12: Campanas politicas constan-
tes: miradas cruzadas sobre la propa-
ganda politica en la era digital. // Aziz
Benyounes

Mesa 13: El papel de los debates elec-
torales en las campafas. // Manuel
Campo Vidal

Mesa 14: El papel del consultor en la
comunicacién politica. //José Luis San-
chis

Mesa 15: La comunicacion de las politi-
cas publicas. // Emilio Graglia

Mesa 16: Desafios de renovacién en el
liderazgo politico. // Laura Tedesco

Mesa 17: Los efectos de las campanas
electorales en el voto. La campana elec-
toral del 2011. // Cristina Moreno

Mesa 18: La influencia de las redes y
los movimientos sociales en las cam-
panas electorales. // Alfredo Alejandro
Gugliano

Mesa 19: Resolucién de crisis y con-
flictos politicos a través de la Comuni-
caciéon. Metodologias y experiencias. //
Agusti de Uribe-Salazar.

Sofia de Roa
Periodista Mas Poder Local.
sofiaderoa@hotmail.com
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AULA VIRTUAL

ALCALDES Y CIUDADANOS
COMO SUJETOS DE LA
COMUNICACION MUNICIPAL
ENTRE LA HIPER-PERSONALI-
ZACION Y EL MODELO REALITY

Resumen

La realidad de las grandes aglomeraciones urbanas limita
las posibilidades del contacto directo entre el politico y
los ciudadanos. En la capacidad de construir un mensaje
comunicacional que articule la identificacion entre el re-
ceptor (representados) y el emisor (representante) radica
la posibilidad de legitimar y obtener consensos desde la
comunicacion gubernamental en el nivel municipal.

Palabras clave: comunicacién municipal, consenso, de-
mocracia, Legitimidad.

Asi como emisor y receptor constituyen la diada ne-
cesaria sin la cual serfa imposible la comunicacién;
representados y representantes conforman la férmula
que hace posible la democracia en nuestras socieda-
des.

Desde la Ciencia Politica, el municipal ha sido visto
como el nivel que mas acorta esta distancia entre re-
presentantes y representados, mejorando por lo tanto
el vinculo democrético. Esta creencia se basa en el su-
puesto de que la cercania fisica y la baja mediatiza-
cién, posibilitan una mejor comunicacién entre emi-
sor y receptor. Es esta identificacion, la que permite el
proceso de delegacion, legitimacién y consenso entre
el politico y los ciudadanos.

Fecha de recepcion: 16/02/2012

Pablo Ariel Cabas

Abstract

the day-to-day reality of large, built-up urban areas li-
mits the possibilities of direct contact between politicians
and citizens. In the capacity to create a message that ar-
ticulates the identification of the recipient (the represen-
ted) with the issuer (the representative) lies the chance of
legitimizing and obtaining consensus for governmental
communication on the municipal level.

Keyword: municipal communication, consensus, demo-
cracy, legitimize.

En el mensaje se genera el
vinculo de identificacion,
propio de la representacion.

La comunicacién gubernamental, desde una perspec-
tiva de gestion democratica, busca y persigue dos ob-
jetivos basicos:

a. Legitimar la vigencia del mandato. Es decir, del
contrato por el cual los representados (mandante)
confian la gestién de lo ptblico al representante (man-
datario), y

b. Obtener consensos en torno a las acciones puntua-
les que ese mandatario lleva adelante.



La legitimacion y el consenso son funciones indelega-
bles de la comunicacién gubernamental, en tanto que
necesarias para reducir las tensiones entre las deman-
das contradictorias e infinitas de la ciudadania (los re-
presentados) y la capacidad de respuesta limitada de
los gobiernos (Riorda,2006).

La bucdlica idea de proximidad entre representantes
y representados en la escala municipal, se enfrenta
en la realidad a complejos, expandidos y diversifica-
dos conglomerados urbanos. Rara vez, por lo tanto,
el politico entra en contacto directo y sin mediacién
con la ciudadania. Es por medio de la comunicacion y
su instrumental mercadotécnico, que se establece ese
“dialogo”. En el mensaje se genera el vinculo de iden-
tificacion, propio de la representacién. Este se re-crea
constantemente en mensajes que condensan (a veces
en una simple imagen) el lugar que ocupan emisor y
receptor en esa relacién de poder.

Analicemos a continuacion, 5 estilos de comunicacion
municipal, clasificados en funcién de la relevancia
que se le otorga al emisor y al receptor de la accién
politica.

a COMUNICACION HIPER-PERSONALISTA

Aqui se acentua la figura del emisor y/o su partido
politico. Como una propaladora publicitaria, se des-
taca la voluntad y el trabajo del mandatario por sobre
la politica y sus beneficiarios. Mas alla de las limita-
ciones legales de este tipo de comunicacion, existe
el riesgo de personalizar hasta la mas minima accién
y de danar la imagen politica ante efectos negativos
de una medida. A la inversa, el consenso de la po-

Comunicacion
Hiper-personalizada.
Nueva York
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Marketing Urbano.

Ciudad de Buenos Aires

litica descansa exclusivamente en la legitimidad del
gobernante y de la suerte de este. Durante el debate
sobre ley organica de municipalidades en el Pert, el
permiso a colocar el nombre del alcalde en las obras
publicas fue uno de los temas mas polémicos. La me-
dida era resistida por Solidaridad Nacional (partido
del ex alcalde de Lima) e incluso él mismo afirmo pu-
blicamente que los letreros servian para que la gente
supiera qué alcalde trabaja y cudl no.

e COMUNICACION DE MARKETING URBANO

Este tipo de comunicacién exige una maxima cohe-
rencia y homogeneidad en todas las piezas. Puede
constituir un abordaje simplificador que busca dar-
le al poder de la comunicacién una légica persuasi-
va asociada a una manera de proceder mecénica y
automatica (Riorda, 2006). En el plano local, puede
contribuir a la rdpida identificacién del emisor, pero
lleva implicito el riesgo de no hablarle a nadie y de
hacerlo en nombre de una entelequia administrativa
que no abona ni el consenso ni la legitimidad. La co-
municacién del gobierno de la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires (Argentina) puede inscribirse dentro de
este tipo. La buisqueda de una marca identificatoria
permite la visibilizacién de la gestion, pero limita la
creatividad, restdndole identidad a las politicas indi-
vidualmente.

0 MUNICIPIO AMIGABLE

En esta modalidad lo que se busca es la identificacion
inmediata entre el emisor y el receptor por medio de
la interpelacién directa. El hacedor de la politica les
habla en primera persona a los beneficiarios de la mis-
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ma. El Municipio de Querétaro (México) ha llevado
en los ultimos afios una campana de comunicacién en
la que los empleados municipales (sectores de ilumi-
nacion, limpieza, seguridad, etc.) les hablaban direc-
tamente a sus vecinos contandoles su trabajo diario.

o

SOY LALOE
ILUMINO
NUESTRA CAPITAL

SIGUENOS
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Municipio Amigable.
Queretaro.

0 COMUNICACION CIUDADANA

La contracara de la comunicacién hiper-personalista,
es aquella que pone en primer plano a los beneficia-
rios buscando la maxima identificacion. Legitima el
mandato por el bienestar del mandante y exagera el
consenso social al punto de invisibilizar la naturaleza
conflictiva de cualquier medida gubernamental.

wiwintellgenclavial.com

Desde antes de
arrancar en su
es
clave usar su
Inteligencia Vial.

omua los documentos al dia
(licencia de conduccién y SOAT).

o Para manejar debe estar
ccompletamente sobrio.

e Revise los frenos y las luces antes de viajar.

Utilice siempre prendas reflectivas
para asegurarse de que lo vean.

Use siempre el casco
reglamentario.

Nunca lleve sobrecupo;
esto hace que pierda
maniobrabilidad y
estabilidad.

HNo exceda los limites de velocidad.

Recuerde llevar siempre
la luz prendida.

wurn Intelgenciavialcom T

Usted, yo, todos tenemos Inteligencia Vial.
Es tan facil pensar antes de actuar.

Yo ya la estoy usando. Usela usted también.
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Episddica-Inventarial. Bogota.

EPISODICA - INVENTARIAL

Una categoria residual es la que invisibiliza tanto a los
representados como al representante. Comunicacion
enamorada de los renders de arquitectura, de los ni-
meros y de las fotos aéreas. Pone en primer plano a la
politica, desencantando en su frialdad y lejania.

Conclusioén: En las aglomeraciones urbanas actuales,
elideal de un contacto directo entre representante y re-
presentados constituye parte de un ethos democratico
alejado de la realidad. Por ello, la capacidad de cons-
truir consenso y obtener legitimidad de un gobierno
va a estar condicionada por los mismos limitantes de
mediatizacién y mercantilizacién de la comunicacién
politica a gran escala. Es en la estrategia de construc-
cién de los mensajes donde reside la posibilidad de
producir ese proceso de identificacion entre el politi-
co y la ciudadania. Y para ello, hay varias formas de
abordarlos en funcién de los riesgos aceptados y los
beneficios buscados en la estrategia politica.
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EL SUENO DE LA VERDAD. LOS CONFLICTOS DE LA SOCIEDAD ABIERTA.

Autor: Ramon Cotarelo.Editorial: Los libros de la Catarata, Madrid, 2012. Pag.: 127
IBN: 978-84-8319-664-9

Por Sara Sanchez

En este breve ensayo Ramoén Cotarelo aborda la cuestion de la sociedad abierta y los
conflictos que ésta plantea. Para hacerlo ha estructurado su libro en dos apartados bien
distintos y que, probablemente, no tendrian sentido el uno sin el otro. En el primero de
ellos se aborda el tema de la sociedad abierta desde una perspectiva exclusivamente teé-
rica. Asi, el autor hace un interesante repaso de toda la teoria que ha ido dando forma al
concepto de “sociedad abierta’] y mostrando distintas perspectivas que llevaran al lector
a comprender porqué la postmodernidad ha llevado a este tipo de sociedad en la que el
ciudadano tiene, por primera vez en la historia, poder real de accion derivado de un libre
acceso a las fuentes de informacion. La segunda parte toma una perspectiva mucho mas
practica abordando el tema de la sociedad abierta desde la realidad més cercana. Cotarelo
toma tres casos reales (el 15M, el caso Murdoch y el caso Wikileaks) para mostrar que si
bien la sociedad abierta tiene fallas, éstas siempre se pueden tomar como un punto de
partida para un aprendizaje que logre fortalecer el sistema. Si bien buena parte del ensayo
encuentra engarce en el ideario de la izquierda, no deja de tener valor que un tedrico de
la talla de Ramon Cotarelo aborde temas de la més rabiosa actualidad enmarcéndolos
en su contexto, y mostrando cuanto podemos aprender de los nuevos movimientos que
surgen de la postmodernidad y que tienen como base la sociedad abierta de la que hoy
disfrutamos.

LAS ALAS DE LEO. LA PARTICIPACION CIUDADANA DEL SIGLO XX
Autor: Pedro Prieto Martin. Bubok - Asociacion Ciudades Kyosei, 2010.
Por Jose Luis Tesoro

“Las Alas de Leo" es una breve monografia que, en apenas 100 paginas, permite al lector
dotarse de una perspectiva critica sobre los aspectos méas esenciales de la Participacion
Ciudadana. Escrito con una vocacién eminentemente divulgativa, el texto combina una
exposicién amena y directa con excepcional rigor académico y solvencia argumentativa.
La monografia fue premiada en el XIV Congreso del CLAD y es utilizada en diversos cur
S0s universitarios y de actualizacion profesional. Se inicia con una contextualizacion de la
participacién ciudadana en el marco de las democracias representativas modernas, pres-
tando especial atencion al momento de debilidad y cuestionamiento que éstas atraviesan.
Resulta entonces posible analizar las caracteristicas, los potenciales y las contradicciones
inherentes a la participacién, e investigar en particular las razones que explicarian su defi-
citario desarrollo hasta la fecha. Todas estas nociones se utilizan en la parte final del libro
para analizar en profundidad un caso paradigmatico: los Presupuestos Participativos de las
grandes urbes brasilefas. A través de la contrastacion de las experiencias de las ciudades
de Fortaleza y Porto Alegre se hace patente cdmo este tipo de procesos participativos
se caracterizan no soélo por los elementos deliberativos que normalmente destacan in-
vestigadores y académicos, sino también por otra serie de dimensiones instrumentales
y manipulativas cuya consideracién es esencial para entenderlos. En definitiva: un texto
que destaca por su franqueza y frescura, cuya lectura agradard y enriqueceréa tanto a pro-
fesionales y académicos como a quienes, desde una amplia gama de enfoques, intereses
y conocimientos previos, sean atraidos por las cuestiones vinculadas a la participacion
ciudadana.
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