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Lisandro Alonso: un cine descriptivo

Alfredo Dillon
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Articulo recibido: 30/06/2017; evaluado: 11/07/2017; aceptado: 21/07/2017
RESUMEN

El objetivo de este trabajo es dar cuenta de los modos en que opera lo descriptivo en tres
peliculas de Lisandro Alonso: La libertad (2001), Los muertos (2004) y Liverpool (2008).
Para eso, en primer lugar, construimos una conceptualizacion posible de la descripcion
cinematografica. Luego se analiza la descripcién de los ambientes y de los personajes, y
se problematiza la tensién entre etnografia y ficcion en los tres films seleccionados. Del
analisis surge que lo descriptivo emerge en el cine de Alonso como una posicién de
enunciaciéon caracterizada por una cierta distancia con respecto a los personajes,
presentados en su exterioridad y por medio de sus acciones, y por una observacion
detenida de la naturaleza.

PALABRAS CLAVE

Descripcién, enunciacion cinematografica, Nuevo Cine Argentino, Lisandro Alonso

REVISTAPALABRAS | N°1 | 10



Alfredo Dillon

Lisandro Alonso: a descriptive cinema

ABSTRACT

The aim of this articleis to analyze how Lisandro Alonso’s La libertad (2001), Los muertos
(2004) and Liverpool (2008) incorporate description. Firstly, we discuss a
conceptualization of cinematographic description. Secondly, we examine the
description of characters and settings, as well as the tension between ethnography and
fiction, in the three selected films. We propose that description emerges in Alonso’s
cinema as a position of enunciation defined by a certain distance towards characters,
who are presented through their actions and exteriority, as well as a slow observation of
nature.

KEY WORDS

Description, cinematographic enunciation, New Argentine Cinema, Lisandro Alonso.
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Lisandro Alonso: un cine descriptivo

Introduccioén

El objetivo de este trabajo es dar cuenta de los modos en que opera lo descriptivo en
tres peliculas de Lisandro Alonso: La libertad (2001), Los muertos (2004) y Liverpool
(2008). Abordar lo descriptivo en el cine exigird, en primer lugar, construir una
conceptualizacién posible de la descripcion cinematografica.

Como punto de partida, proponemos pensar la descripcion en tensidén con lanarraciéon
y problematizar la nocién de cine descriptivo, para distinguirla del efecto de realidad
inherente al lenguaje cinematografico por su condicién analdgica (Bazin, 1990; Aumont
et al., 1995; Gaudreault y Jost, 1995). En las peliculas seleccionadas, la descripcion
emerge motivada por la narracién (los personajes viajan o se desplazan) y supone una
cierta distancia con los protagonistas y los ambientes, presentados en una relacién de
alteridad con respecto al espectador.

La eleccién del cine de Alonso obedece a que sus peliculas se ubican en el limite entre
la ficcion y el documental. Son films que invitan a pensar las fronteras de lo narrativo y
proponen relatos en los que el ritmo se ralentiza hasta casi detenerse y el ambiente
deviene protagonista. Alonso -director y guionista de sus obras- es heredero de la
estética naturalista, caracterizada por la atencién al detalle, la morosidad en la
observacion y una concepcioén determinista de la relacién entre el sujeto y su espacio.

1. La descripcion en el cine

Los intentos por definir la descripcion suelen contraponerla con el concepto de
narracion, pero las fronteras entre narracion y descripcion son mucho menos claras en el
lenguaje audiovisual que en el verbal. Una de las principales diferencias entre narracion
y descripcion es que la primera ha sido objeto de multiples perspectivas de analisis y
reflexiones tedricas, mientras que la descripcién ha ocupado un lugar mas periférico en
ese sentido. Hamon presenta la narracién como un “objeto interdisciplinario por
excelencia, el objeto que ha monopolizado el proscenio en el escenario teérico” (1991, p.
98), mientras que la descripcion ha quedado historicamente relegada a un segundo
plano.

Si bien el estudio de ambas nociones se origina en el campo literario, el analisis
cinematografico ha incorporado sin mayores ajustes varios de los aportes de la
narratologiay el andlisis estructural del relato en relacién con la narracion, mientras que
los andlisis de la descripcion basados en la literatura se resisten mas a ser trasladados al
estudio del cine. Esta es una de las mayores dificultades para pensar la descripcién
cinematografica: lo descriptivo no se somete a los procedimientos de transposicién de la
misma manera que lo narrativo. En términos de Hamon, “una estructura narrativa es
siempre en su estructura profunda mas o menos independiente de su manifestacién
semiotica y de sus modos estilisticos” (p. 48), mientras que no puede afirmarse lo mismo
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de la descripcion. En otras palabras, la descripcion cinematografica tiene
particularidades que no pueden ser reencontradas en la descripcion literaria.

Al margen de los estudios lingUisticos de la descripcién, como el de Adam y Petitjean
(1989), desde una perspectiva semiotica resulta clave el trabajo del ya mencionado
Hamon. Si bien su analisis de lo descriptivo esta centrado en la literatura, algunas de las
reflexiones de este autor son productivas para pensar el estatuto de la descripcién en el
cine. En primer lugar, su concepcion de lo descriptivo esta asociada a una posicién de
enunciacion®: “Lo descriptivo tiende a convocar en el texto posturas particulares de
descriptor y de lector” (1991, p.12). La descripcién no seria entonces un género ni un
estilo, sino un “momento” del texto, una “dominante” (p.257). En otras palabras, se trata
del resultado de una posicion enunciativa transversal a distintos tipos de texto y
formato; el producto de un descriptor dirigido a un descriptario.

Hamon reconstruye la historia de la idea de descripcion desde los tratados retéricos
clasicos hasta el siglo XIX, y encuentra en ese recorrido varios factores que se reiteran.
Uno de ellos es el efecto de |la descripcion en el receptor: varias de las autoridades
citadas por este tedrico admiten que la descripcion invita al lector a saltarse las paginas
para seguir con lo que realmente importa, es decir, la accién narrativa. Surge aqui una
paradoja: lo descriptivo es una zona del texto que detieney focaliza la atencién, pero esa
detencién es optativa desde el punto de vista del narratario. En otras palabras, es posible
saltearse lo descriptivo —adelantar |a pelicula, pasar las paginas- sin perder informacién
imprescindible para comprender el sentido de la narracioén.

La descripcién exige entonces un esfuerzo extra del receptor: Hamon cita al
enciclopedista Jean-Francois Marmontel, quien afirma que cuando un poeta solo se
dedica a describir, “si no se cansa a si mismo, puede estar seguro de cansar pronto a sus
lectores” (1991, p. 21). También el cine descriptivo, al detenerse en los detalles, exige un
esfuerzo por parte del espectador, sobre todo si se trata de un espectador acostumbrado
a la narracion del cine industrial. Como efecto de esa “exigencia”, cabria esperar que el
cine descriptivo tuviera mas dificultades para volverse masivo y llenar las salas?.

Como contracara, este planteo requiere pensar la posibilidad de un “placer de lo
descriptivo”, que seria distinto del que produce la narracion. Mas alla del aburrimiento
gue pueda ocasionarles a algunos enunciatarios, la descripcién también provoca un goce
estético especifico, sobre la base de un contrato de lectura (Verdn, 2004) diferente del

1 Steimberg define la enunciacién como “el efecto de sentido de los procesos de semiotizacion por los que en un
texto se construye una situaciéon comunicacional, a través de dispositivos que podran ser o no de caracter
lingiiistico” (2013, p. 53).

2 Es el caso de las tres peliculas de Alonso analizadas aqui: sumaron entre 2.500 y 3.500 espectadores cada una
(Klinger, 2005).
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que proponen los textos predominantemente narrativos. En referencia a la literatura,
Hamon sostiene que la descripcién exige una demostracion de “habilidad retérica”
(p.51); ese “saber hacer” del descriptor es el que genera el placer especifico de la
descripcion (p. 73). Lo mismo puede afirmarse con respecto al cine: una pelicula
descriptiva (o, mas bien, cuya dominante es descriptiva) requiere un maximo
aprovechamiento de las posibilidades -estéticas, retéricas, estilisticas- que ofrece el
lenguaje cinematografico.

También cabe destacar del trabajo de Hamon el efecto jerarquizante que este
encuentra en la descripcion: al requerir la atencion del receptor sobre un objeto o
espacio, el texto descriptivo lo distingue, lo pone de relieve. En este sentido, la
descripcion obliga al destinatario a poner en juego sus juicios estéticos para comprender
las decisiones del descriptor. Segun Hamon, al encontrarse con lo descriptivo, el
descriptario se plantea: “Si se detiene (me detiene) en este elemento del universo
textual, si lo promueve a ciertaimportancia, ;para qué va servir este elemento?[...] ;Qué
quiere probar el autor?” (p. 93). La descripcion funciona asi como un [lamado de atencion
y exige un destinatario mas critico, capaz de reparar en el “saber hacer” del descriptor y
de disfrutar del texto también en un plano metatextual.

Otro elemento recurrente en las reflexiones sobre la descripcion es su subordinacion
al relato: en este punto Hamon cita a Lukacs, para quien la descripcién es un “medio
subalterno” de la narracion (p. 28). Sobre esta premisa, la descripcion se presenta como
una ralentizacién del ritmo narrativo: el “tiempo de la lectura” resulta
proporcionalmente mayor que el “tiempo de la aventura” (p. 99). Es en este sentido,
también, que Genette (1989) habla de pausa descriptiva, un procedimiento que
representa la maxima desaceleracion del relato. La descripcion es entonces una
expansion textual que exige una demora.

También desde la semidtica audiovisual la descripcion es pensada en funcién de la
temporalidad. Asi aparece por ejemplo en la obra de Metz (2002), quien en su
sintagmatica del film narrativo define el sintagma descriptivo a partir de la relacién de
simultaneidad entre diferentes elementos que, por las caracteristicas del lenguaje
cinematografico, aparecen de manera sucesiva en la pantalla. Metz senala que esa
simultaneidad implica una coexistencia espacial de los elementos exhibidos
sucesivamente (2002, p. 131): el tiempo, en la descripcion audiovisual, se vuelve
construcciéon del espacio. Una férmula similar aparece en Filinich: “Si la narracion se
funda sobre la sucesién temporal, la descripcion sustrae al objeto del encadenamiento
temporal, del proceso, y lo presenta como una duracién temporal [...]. En este tiempo
espacializado los objetos comparten su temporalidad” (1999, p. 4).

También Gardies senala que hay descripcidn dentro de la narracién en los momentos
de estatismo o “deflacién de la temporalidad” (cit. en Del Coto, 2008). En términos de
Deleuze, estariamos en el terreno de la imagen-tiempo propia del cine moderno, que
“permite acceder a esa dimensién proustiana segun la cual las personas y las cosas
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ocupan en el tiempo un lugar inconmensurable con el que ocupan en el espacio” (1987.p
61), una imagen que presenta “puras situaciones opticas y sonoras” (p. 361). El propio
Deleuze explicita el vinculo entre imagen-tiempo y descripcién:

He aqui que las situaciones ya no se prolongan en accién o reaccién, tal como lo
exigia la imagen-movimiento. [...] La situacién ya no se prolonga en accién por
intermedio de las afecciones. Queda separada de todos sus prolongamientos, no
vale mas que por si misma [...]. Ya no es una situacion sensoriomotriz sino una
situaciéon puramente optica y sonora, donde el vidente ha suplantado al actante:
es una “descripcion”. (1987, p. 361)

Demora, detalle, esfuerzo, jerarquizacion: a partir de estas coordenadas conceptuales
es posible pensar la descripcién como una posicidon enunciativa y, por lo tanto, como un
efecto textual que es posible rastrear no solo en la literatura, sino también en el cine.
Acaso la gran diferencia entre descripcidn literaria y descripcién cinematografica tenga
que ver con su relacién con el realismo y lo referencial. El célebre “efecto de lo real”
(Barthes, 1994), que en la literatura se construye por medio de procedimientos
descriptivos (como la insercion de “detalles superfluos”), es de una naturaleza
completamente diferente en el cine. Como explica Aumont, el efecto de realidad
cinematografico surge la “impresion de analogia con el espacio real” (1995, p. 21):
mientras el realismo literario se monta sobre la descripcion, el realismo del cine obedece
ala propia naturaleza del soporte audiovisual.

En el cine la descripcion puede ser pensada no solo en relacién con el concepto de
realismo, sino con las nociones de documental (entendido no como género sino como la
condicidn indicial del signo cinematografico), registro y observacion (en contraposiciéon
con la invencion ficcional). En este punto resulta interesante el debate entre Beceyro y
Filipelli (2000): mientras Beceyro asocia lo descriptivo con el cine documental, que
“capt[a] en sus peliculas elementos culturales de una época” (p.4), Filipelli plantea que
“considerar la descripcion como practica documental y la narracién solo como ficcional
es una equivocacion. La descripcion es lairrupcion mas decidida de la subjetividad” (p.5).

Asi como la nocidn de descripcion no se transpone facilmente del lenguaje verbal al
audiovisual, el concepto de realismo también adquiere sentidos muy diferentes en la
literaturay el cine. Aguilar explica: “La genealogia del realismo en cine es absolutamente
diferente [que en literatura] y el término comienza a utilizarse en el momento en que los
coédigos cinematograficos entran en crisis, como sucedid con el cine italiano de
posguerra” (2010, p.34). Citando a Bazin, el autor sostiene que la clave para pensar el
realismo cinematografico es la puesta en escena y senala algunos procedimientos del
neorrealismo italiano -la eleccién de actores no profesionales, las historias cotidianas,
los decorados naturales, la distancia del plano secuencia, el registro directo; en
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definitiva, el recurso a la potencialidad documental del cine- que reaparecen en el cine
de Alonso.

2. Lisandro Alonso: un cine descriptivo
2.1. Ladescripcion de los ambientes

“Yo no quiero contar una historia, lo Unico que me interesa es observar”, ha declarado
mas de una vez Alonso (cit. en Quintin, 2001, p. 5)3. “Mis peliculas [...] surgen de la zona
donde quiero filmar. Y de qué tipo de vidas generan esos lugares. Para mi los lugares son
casi tan protagonistas de mis peliculas como las personas”, ha dicho también el director
(Fontana, 2009). Aunque las opiniones de un autor no deban ser tomadas como la verdad
absoluta sobre su obra, lo cierto es que estas declaraciones de principios se ven
reflejadas en las peliculas de Alonso. En La libertad (2001), Los muertos (2004) y Liverpool
(2008), el espacio tiene prioridad sobre el relato: son filmes que describen zonas antes
que contar historias. En estas peliculas la cAmara asume una posicion de observacion, la
narracion se adelgazay deja lugar al registro.

Algunas claves de |la poética de Alonso pueden rastrearse en los procedimientos que
utiliza para construir los ambientes en los que transcurren sus peliculas. La libertad
sucede en el monte pampeano, y su protagonista es un hachero, Misael, que se llamaigual
que el actor no profesional que lo encarna (Misael Saavedra). Los muertos se divide en
tres partes: la primera estd ambientada en la carcel donde estd encerrado el
protagonista, Vargas (que se llama, de nuevo, igual que el actor que lo interpreta); la
segunda es una suerte de “transicién” que muestra al personaje, ya libre, en la ciudad de
Goya; y laterceratranscurre en la selva correntina. Finalmente, la zona que Alonso elige
para Liverpool es un aserradero situado a algunos kildmetros de Ushuaia, literalmente en
el fin del mundo. Aqui el protagonista es un marinero, Farrel, que vuelve de un viaje para
reencontrarse con su madre después de muchos afios de ausencia.

Junto con Lucrecia Martel, otra directora emblematica del Nuevo Cine Argentino,
Alonso promueve una suerte de “descentramiento” del cine nacional, al llevar a la
pantalla ambientes habitualmente marginales para la filmografia local, centrada sobre
todo enlaciudad de Buenos Aires. En las tres peliculas, los espacios que elige Alonso son
ambitos naturales, “premodernos”. En La libertad y Los muertos se trata de la pampay la
selva: espacios verdes, exuberantes, llenos de vida. Alli la naturaleza es proveedora, los
personajes satisfacen sus necesidades tomando de ellalo que precisany se desplazan sin

3 En estas frases de Alonso parecen resonar algunas declaraciones de Zola (“En mi caso el drama es totalmente
secundario”) y Flaubert (“El relato es una cosa que me resulta muy fastidiosa”), dos referentes de la literatura
realista, caracterizada por una marcada presencia de la descripcion (cit. en Hamon, 1991, p. 47).
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sobresaltos. Misael y Vargas son, evidentemente, “hijos” de las zonas que vemos en
pantalla. En Liverpool, en cambio, la naturaleza adquiere otras caracteristicas: el paisaje
nevado de Tierra del Fuego esta cargado de silencio y hostilidad; predomina el blanco en
vez del verde; el ambiente es gélido como la personalidad de Farrel, el protagonista.
Ademas, en este largometraje aparecen mas ambientes interiores que en los otros dos.
El contraste mas evidente entre las tres peliculas es una diferencia de temperatura: se
siente el calor en las imagenes de La libertad y Los muertos, de igual manera que el frio
traspasa la pantalla en Liverpool.

Ademas de esta condiciéon térmica del cine de Alonso, reforzada por la puesta en
escena pero impuesta por las locaciones, el sonido -a cargo, en las tres obras, de Catriel
Vildosola- tiene una funcién crucial en la construccion de los ambientes. En los dos
primeros filmes suenan constantemente los pajaros e insectos de la selva y la pampa;
ocasionalmente el viento agitando las hojas de los arboles o algtin ladrido de perro (como
en la secuencia en que Misael viaja hasta la casa de su patrén, ubicada mas cerca de la
“civilizacién”, para venderle sus troncos). En Liverpool, en cambio, reina el silencio y solo
se escuchan las pisadas del protagonista sobre la nieve. En ninguna de las tres peliculas
hay musica extradiegética, salvo cuando llegan los titulos. El silencio de los personajes es
otro elemento crucial: los protagonistas casi no hablan y, cuando lo hacen, sus voces
resultan mas funcionales a la banda sonora que al didlogo dramatico; cuesta entenderles
lo que dicen, tal vez porque no son actores profesionales, pero sobre todo porque sus
cuerpos y sus voces estan al servicio de la descripcién del ambiente. El tono, el volumen
y la modulacién de las voces revelan la zona a la que los personajes pertenecen; el habla
es aqui indice de un espacio antes que portadora de significados?.

La mirada de Alonso se detiene en los ambientes mas que en los personajes. Esta
prioridad de la naturaleza se verifica en que la cAmara espera a los protagonistas en sus
desplazamientos por el espacio, los registra al entrar en cuadro y luego, una vez que han
quedado fuera de campo, se queda registrando el espacio. Es una camara que se demora
en la observaciéon del ambientey se adelanta a los personajes, es decir, llega a los lugares
antes que los protagonistas.

Las peliculas apuestan por un extrafnamiento de los ambientes, particularmente de los
espacios cerrados. Al espectador le cuesta reconstruir y reconocer algunos de los sitios
en los que transcurre la accion. En Los muertos, por ejemplo, la carcel de la primera parte
de la pelicula se va configurando de manera fragmentaria, a partir de distintos indicios:
el patio, los guardias, la exclusiva presencia masculina. El elemento mas emblematico -
las rejas- tarda en aparecer. En Liverpool se agudiza este procedimiento: las primeras

4 El ejemplo mas concreto de este uso de los didlogos es la escena de Los muertos en la que Vargas habla en
guarani con el hombre que le presta la canoa. Ese intercambio no aparece subtitulado al castellano, lo que impide
comprender lo que los personajes dicen, a la vez que subraya su condicion de alteridad para el espectador.
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secuencias transcurren en un espacio tan cerrado que resulta irreconocible. Recién
después de unos minutos, cuando el personaje sale a cubierta y vemos el mar,
entendemos que la accién inicial sucede en un barco carguero. La busqueda de la
indefinicion espacial sigue mas adelante, cuando se muestran zonas del puerto de
manera recortada, entre ellas un rincén impreciso -entre el puerto y la ciudad- donde
Farrel abandona su bolso (este rincon fue elegido para ilustrar uno de los carteles de la
pelicula). En Liverpool, en mayor medida aun que en las peliculas anteriores, los espacios
resultan extraros; Alonso no se preocupa por mostrarlos de manera previsible para
volverlosreconocibles, sino que el espectador los vadescubriendo -con cierto esfuerzo-
a partir de los desplazamientos del protagonista.

2.2. Etnografia versus ficcion

En las peliculas de Alonso, la construccion de los espacios emerge en el marco de la
narracion de unviaje por una zona otra. Hamon destaca la relacion entre descripcion y el
“discurso etnografico del viajero” (1991, p. 20): hay una relacion estrecha entre viaje y
descripcion. En las tres peliculas seleccionadas, la intencién etnografica y el motivo
narrativo del viaje operan como disparadores de la descripcién. Particularmente en La
libertad, la cAmara se fascina con Misael como con un objeto de estudio: basta con
mencionar algunas secuencias extensas como la del trabajo sobre el arbol (que dura casi
10 minutos), la de la preparacion de la mulita (que se prolonga durante 7 minutos), y una
de las mas emblematicas: la secuenciafinal, que registra como el hachero come la mulita.

La apelaciéon a la mirada etnografica no es casual. La camara de Alonso presenta
espacios y personajes otros, ajenos al “horizonte simbdlico compartido entre
realizadores, publico y critica” (Palma, 2007), un horizonte anclado en el espacio urbano
y la clase media. El propio Alonso pone en evidencia esta relacion de alteridad con sus
personajes en su tercera pelicula, Fantasma (2006), en la que presenta a Misael y a
Vargas, los protagonistas de sus largometrajes anteriores, circulando perdidos por el
Teatro San Martin de Buenos Aires. La pelicula manifiesta que Misael y Vargas no
pertenecen a ese lugar y no saben cémo moverse en él, de igual manera que el directory
los espectadores se sumergian en espacios ajenos en los filmes previos de Alonso. En el

> Decidimos excluir Fantasma del corpus de andlisis porque es una pelicula “anémala” en relacion con las otras
tres que seleccionamos aqui. Funciona mas bien en la obra de Alonso como una respuesta o un espejo invertido de
sus dos primeros filmes. Como describi6 el critico Horacio Bernardes (2006): “Si antes ese bicho urbano que es
Alonso [...] habia viajado hasta las antipodas, para presenciar la cotidianidad de un hachero pampeano y el viaje
de un hombre en medio de la selva correntina, de lo que se trata ahora es de practicar el movimiento contrario,
trayéndolos a la ciudad”.
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caso de Farrel, se trata de un personaje mas urbano, menos “exético” que los otros dos,
aungue igualmente inaccesible para los espectadores.

La prioridad del espacio sobre el relato y la presencia de esta mirada etnografica ha
dado pie a que la critica subrayara la presencia de lo documental en el cine de Alonso.
Para Bernini, justamente, lo constitutivo de lo documental es “una imagen de la otredad”
(2008, p. 91). El propio Alonso ha subrayado la ambigiiedad entre documental y ficcién
en sus peliculas, pero también en los origenes del cine:

Si me preguntan qué es el cine, respondo: los hermanos Lumiéere. Ante las
imagenes de los Lumiére uno se pregunta: ;qué es esto?, ;documental?, ;ficcion?,
sentretenimiento? Nolo sé. Era poner lacamaray sorprenderse conlo que pasaba
adelante. En los Lumiére hay algo espontaneoy natural, muy poco recreado, sin el
artilugio que vendra después con Griffith y el resto. (En Fontana, 2009)

De todos modos, hay distintos grados de narratividad vy ficcionalidad en las tres
peliculas mencionadas: Los muertos y Liverpool son mas narrativas que La libertad. Esta
ultima se limita a registrar un dia en la vida de Misael: empieza de noche y termina a la
noche del dia siguiente, con el protagonista comiendo una mulita frente al fuego, con
relampagos de fondo, en una suerte de tiempo circular signado por la repeticion. La
pelicula practicamente no tiene trama ni marco ficcional: vemos a Misael comer, caminar
por el monte, defecar, cortar arboles, dormir la siesta, vender los troncos hablar por
teléfono, comprar cosas, volver a su casa, cazar una mulita, encender el fuego y cenar
nuevamente. La simplicidad de la trama queda clara al visualizar el tréiler de la pelicula,
que alcanza para ver todas las acciones condensadas (por medio de un efecto de
aceleracion): casi podria decirse que la Unica diferencia entre el trailer (de menos de 1
minuto) y el filme (de 70) es el ritmo, es decir, la duracion de las acciones.

En las otras dos peliculas hay un marco ficcional que le asigna un objetivo al
protagonista: regresar al hogar, después de haber estado lejos durante muchos anos. En
Los muertos, Vargas ha estado preso por matar a sus hermanos (aunque la pelicula nunca
se explaya demasiado sobre el tema); el filme empieza cuando él esta a punto de salir en
libertad y muestra su viaje de retorno a la selva, donde espera reencontrarse con su hija.
Pero al final el reencuentro queda escatimado: en lugar de ver a su hija, Vargas descubre
gue tiene un nieto. El recorrido del protagonista de Liverpool es analogo, pero aqui la
ficcién adquiere mayor espesor: el protagonista ya no se llama como el actor que lo
interpreta (Juan Fernandez)é; aparecen mas personajes, mas actuacion y mas ambientes
interiores que le otorgan mayor densidad al universo narrativo, aunque el tiempo de la

Ensu siguiente pelicula, Jauja (2014), Alonso dara un paso mas en su politica actoral y elegira como protagonista
a un actor conocido internacionalmente: Viggo Mortensen.
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narracion también es limitado (abarca solo dos jornadas). La pelicula relata otro
reencuentro frustrado: luego de muchos anos trabajando como marinero, Farrel vuelve
al aserradero a buscar a su madre pero ella estd enfermay no lo reconoce; en cambio, el
protagonista se entera de que ha tenido una hija con retraso mental (a la que vuelve a
abandonar al final del filme).

2.3.Ladescripcion de los personajes

Aunque el cine de Alonso es eminentemente un cine de espacios, también resulta
interesante analizar la construccién de los personajes, sobre todo teniendo en cuenta
que se trata, en los tres casos analizados aqui, de peliculas de personaje Unico (con la
salvedad de los ultimos minutos de Liverpool). Personaje y espacio son indisociables en
estas peliculas. En las tres hay un uso recurrente de planos que presentan al personaje
como un componente mas del entorno. Se trata de grandes planos generales, de valor
eminentemente descriptivo, en los que el protagonista deviene un elemento mas del
paisaje. Alonso utiliza estos planos amplios para mostrar algunos desplazamientos del
personaje por la naturaleza: una marca distintiva de las tres peliculas analizadas es la
utilizacién de un plano fijo en que el protagonista se va alejando de la cdmara hasta
convertirse en un punto imperceptible y fusionarse con el ambiente.

Este tipo de plano, que puede considerarse una marca autoral de Alonso, aproxima la
estética de este cineasta a la del naturalismo, particularmente por sus implicancias
deterministas. Para un escritor como Zola, el mas emblematico de los naturalistas, “la
persona esta determinada por el medio” y “la descripcién del medio estd al servicio del
personaje” (Hamon, 1991, p. 40). En el terreno del cine, Deleuze define el naturalismo a
partir de la “imagen-pulsion” que presenta un “mundo originario” (1984, p. 179). Algo de
esto puede leerse en estos planos de Alonso, en los que los protagonistas se
empequefiecen hasta volverse invisibles (insignificantes), devorados por el paisaje en su
regreso al mundo originario de la selva subtropical o el bosque fueguino.

Alonso mantiene con sus tres protagonistas una relacién distante. La camara no se
acerca demasiado a los personajes: practicamente no hay primeros planos, los rostros se
mantienen deliberadamente inexpresivos. Como espectadores, en ningin momento
accedemos a su subjetividad, no podemos saber lo que estan pensando, y por lo tanto no
hay margen para la identificacién. Misael, Vargas y Farrel parecen funcionar como
personajes huecos, sin profundidad, y permanecen en la opacidad a lo largo de sus
respectivos filmes: no hay tampoco ninguna “revelacién” que al final los acerque al
espectador. En Los muertos, Vargas es un hombre sin memoria ni remordimiento; ni
siquiera guarda registro del crimen que cometié: “No me acuerdo mas. Ya me olvidé
todo”, le dice a un viejo conocido. El crimen inicial es minimizado constantemente, su
interés narrativo se adelgaza.
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Sabemos que el personaje ha cometido una falta, pero esta nunca termina de
delinearse con precision. En Los muertos, la inica mencién del crimen llega en forma de
rumor: “Me dijeron que anduviste preso, que mataste a tus hermanos”, le dice un
personaje a Vargas. El espectador asocia esta declaracion con la secuencia inicial y con
el titulo de la pelicula, pero este vinculo permanece en la ambigtiedad. En Liverpool, la
falta del personaje es el abandono y la indiferencia: “Aqui nadie te conoce, ni tu madre.
No sé para qué habras vuelto. Linda herencia me dejaste”, le reclama a Farrel un
personaje con quien ni siquiera sabemos qué tipo de relacion tiene (o tuvo) el
protagonista.

Mientras Vargas y Farrel conviven con un pasado oscuro, Misael resulta en este
sentido un personaje muy diferente. La libertad no da cuenta de ningun elemento de su
pasado; apenas llegamos a saber que tiene familia por uno de los escasos dialogos, en el
qgue habla por teléfono y pregunta por su madre. “Para mi es un sabio”, lo ha descrito
Alonso (en Quintin, 2001, p. 5). Algunos criticos han interpretado su soledad como una
renuncia soberana a la sociedad, como si su vida fuera una concrecion del ideal
rousseauniano. Para Aguilar, la sabiduria de Misael “consiste en haber convertido la
necesidad en libertad aunque para eso deba renunciar a la sociedad humana” (2010, p.
71). Andermann (2007) propone un punto de vista diferente: para él, Misael es un
explotado que vive en la precariedad, una victima de la economia globalizada.

Frente a la ausencia de interioridad, Alonso describe a sus personajes a partir de las
acciones mas triviales que estos realizan. Particularmente La libertad y Los muertos se
detienen en el registro de las habilidades de los personajes: la tala de los arboles, el remo
y, sobre todo, la busqueda y preparacion del alimento, que en estos entornos implica
cazar con las propias manos’. Los protagonistas matan a los animales a sangre fria,
manipulan las visceras y las descartan, tareas a las que la “civilizacién” nos ha
desacostumbrado. Estas acciones, teiidas de “salvajismo”, dan lugar a escenas de
impacto, que muestran literalmente una carniceria. Las peliculas exhiben la capacidad de
subsistencia de los personajes a partir de los animales que la naturaleza les provee, y de
ese modo acenttian el caracter “primitivo”, premoderno de las vidas que se presentan en
pantalla. Estamos en los mundos originarios del naturalismo deleuziano, donde imperanla
necesidad y las pulsiones elementales; donde vivir es sobrevivir.

Una de las secuencias mas extensas del primer filme es la de la preparaciéon de la
mulita, que dura 7 minutos: Misael golpea al animal, luego le corta la cabeza, le raspa la
tierra con el cuchillo, le arranca las tripas y las tira a un costado, la limpia por dentro con
agua hirviendo, le echasal y la pone al fuego. Como alo largo de todala pelicula, lacamara

7 En Liverpool, quien caza animales es Trujillo, el personaje a quien la pelicula sigue cuando se ha ido Farrel. Pero
¢l recurre a trampas, no utiliza directamente sus manos.
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respeta la duracion de estas acciones. Luego viene un largo plano de 4 minutos, sin
cortes, de Misael comiendo la mulita frente al fuego, de noche.

La escena mas violenta de las tres peliculas también tiene que ver con la necesidad de
alimentacién y la habilidad del protagonista para satisfacer esa necesidad: en su
navegacion, Vargas encuentra un cabrito en la orilla del rio y se acerca para matarlo. Es
también una secuencia sin cortes, de gran crudeza: Vargas atrapa al cabrito, le corta el
pescuezo con el machete y lo pone boca abajo para que se desangre. Luego hay un corte
y viene una segunda secuencia, también ininterrumpida: la de la “carniceria”. Vemos
entonces a Vargas abrir el animal y meter la mano entre las tripas para arrancarle los
6rganos y arrojarlos al agua. En esta escena, el personaje se vale de las habilidades del
actor y se evidencia la delgadez de |a linea que los distingue. Pero ademas, Vargas pone
en juego aqui la misma sangre fria que, segin podemos inferir, necesitd para matar a sus
hermanos.

La camara se detiene en estas acciones minimas y respeta su duracion: también en
este sentido puede afirmarse que el cine de Alonso hace una clara apuesta por la
descripcion. En La libertad, estas acciones (comer, defecar, cazar) son presentadas como
habituales; en Los muertos y Liverpool adquieren una mayor singularidad en funcién del
marco narrativo en el que suceden. En el cine de Alonso el valor del plano secuencia no
es solo informativo -no le basta con “designar” lo que el personaje esta haciendo- sino
descriptivo; interesa no solo mostrar la accion por su valor narrativo sino desplegarla en
detalle, registrando todos los pequenos movimientos y gestos que la componen. En
términos de Oubina, se prioriza el valor textural de la imagen por encima del valor
referencial: la cdmara no se limita a reconocer los objetos sino que procura “hacerlos
legibles” (2013, p. 47).

3. Comentarios finales

Como hemos visto hasta aqui, resulta posible calificar el cine de Lisandro Alonso como
descriptivo por varios motivos, entre ellos el ritmo de las peliculas, la preeminencia de los
ambientes sobre los personajes, y el esfuerzo que estos filmes exigen por parte del
receptor, particularmente de un espectador acostumbrado a los tiempos del cine de
Hollywood. Lo descriptivo emerge también en el cine de Alonso como una posicion de
enunciacién caracterizada por una cierta distancia con respecto a los personajes,
presentados en su exterioridad y por medio de sus acciones, y por una observacion
detenida de la naturaleza. En este sentido, las peliculas de Alonso resultan descriptivas
en tanto activan, en el contexto de marcos ficcionales de mayor o menor espesor, la
potencia documental del cine, expresada en el registro de lo real, el respeto a la duracién
de las acciones y la busqueda de la transparencia.

El esfuerzo que demandan las peliculas de Alonso puede pensarse en relacién con el
efecto de extranamiento que suscitan: los espacios resultan dificilmente reconocibles;
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hasta las acciones mas cotidianas se vuelven extranas al ser desplegadas en su duracion
“real”; no hay explicacién de los vinculos ni las motivaciones de los personajes. El ritmo
del montaje produce un extrafamiento sobre aquello que la cAmara muestra y genera
una desautomatizacion de la percepcion. Las peliculas de Alonso son artisticas en el
sentido que Shklovski (2002) le atribuia al término: “Los procedimientos del arte son los
de lasingularizacion de los objetos, y el que consiste en oscurecer laforma, en aumentar
la dificultad y la duracién de la percepcion”. Ademds de los procedimientos ya
mencionados a lo largo del trabajo, la musica electréonica de Juan Montecchia (en La
libertad) y de Flor Maleva (en Los muertosy Liverpool), que acompana los créditos, también
contribuye a la desfamiliarizacion de los espacios, por medio del contraste entre la
estricta contemporaneidad de la musicay el primitivismo bucélico de las imagenes.

El de Alonso es también un cine poético, que sustituye la confianza en la tramay la
causalidad por una apuesta por las imagenes y los sonidos y por la posibilidad de un
pensamiento audiovisual, no verbal: Alonso dice desconfiar de las palabras®. El efecto
poético de las peliculas se refuerza por medio de los titulos, que no ofrecen una clave de
lectura sino que profundizan la ambigliedad. Asi, La libertad es un titulo que abre una
proyeccion filoséfica para la pelicula: la supuesta “libertad” de Misael -que, como ya
dijimos, ha sido interpretado como un solitario rousseauniano pero también como un
explotado- interpela asi a la del espectador. Los muertos sostiene una indefinicién: como
espectadores podemos asumir que esos “muertos” son los hermanos de Vargas, pero
también podrian ser el protagonista -un hombre vacio, sin memoria ni afectos- y los
demas personajes con quienes se va cruzando en su itinerario, todos ellos marginales y
sometidos al imperio de la necesidad. En Liverpool, el titulo alude a la navegaciény a los
lugares lejanos que ha recorrido el protagonista, pero es también metonimia de los
vinculos familiares y el abandono, condensados en el llavero que Farrel le deja a su hija
antes de partir.

Finalmente, el cine de Alonso puede pensarse como descriptivo por el ejercicio
metatextual al que invitan sus peliculas. Lejos de la preocupacién por la progresion
dramatica, casi sin didlogos ni puntos de giro, la cAmara registra en imagenes y sonidos
las zonas y los personajes solitarios que las recorren. El placer del espectador no busca
satisfaccion en el interés de la trama sino en el virtuosismo del lenguaje audiovisual: el
cine de Alonso puede ser leido también como una meditacion sobre el propio trabajo
cinematografico. La relacion con la alteridad, la inmersion en un espacio desconocido, la
opcioén por la marginalidad hacen emerger en el espectador interrogantes en relacién

8 «I was always interested in what was outside of the city. The people, they’re more elemental, more pure, less
complicated. They talk less. I have little faith in words. I think humans hide themselves with words”, afirma el
director en una entrevista (Klinger, 2005). Para Alonso, hay una relacion entre las zonas que elige para filmar y la
ausencia de dialogos en sus peliculas.
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con el enunciado (los personajes, sus ambientes, sus necesidades), pero también en
relacion con la enunciacion: ademas de presentar a Misael, Vargas y Farrel en sus
respectivos espacios, el cine de Alonso reflexiona -desde el margen de la industria
cinematografica- sobre el trabajo del director y las posibilidades del cine de quebrar sus
convenciones para acercarse a zonas de la realidad que han permanecido largamente
fuera de la pantalla.
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RESUMEN

En 1949 se estrena comercialmente en Espana la pelicula argentina Dios se lo pague
(1948). Viene precedida de su espectacular éxito en Buenos Aires y en otras capitales
hispanas, ademas de cinco premios recibidos el ano anterior en Madrid en el Certamen
Cinematografico Hispanoamericano, donde se produce su preestreno. El articulo analiza
su recepcién bajo el franquismo a través de la prensa y de las estadisticas oficiales del
Sindicato Nacional del Espectaculo y del Banco de Espana. Se sostiene que el filme, que
forma parte de un lote de peliculas argentinas intercambiadas segin un acuerdo
cinematografico recién firmado, contribuye a que, durante mucho tiempo, 1949 sea el
ano mas prestigioso del cine argentino en Espana. Es decir, el éxito de criticay de publico
del filme fortalecen los vinculos entre el peronismo y el régimen de Franco, este ultimo
muy necesitado de salir del aislamiento internacional y de justificarse como un pais
hispano y catélico frente a quienes le acusan de ser el ultimo reducto fascista en Europa.
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Cine argentino, Recepcién, Dios se lo pague, Peronismo, Franquismo.

REVISTAPALABRAS | N°1 | 26



Emeterio Diez Puertas

Hispanidad and political
communication: the premiere in
Spain of God Bless You (1948)

ABSTRACT

The Argentine film God Bless You (1948) is commercially released in Spain in 1949. Itis
preceded by its spectacular success in Buenos Aires as well as in other Hispanic capital
citiesin addition to the five awards received the previous year in Madrid in the Hispano-
American Film Festival, when the film was previewed. The article analyses its reception
under the Franco regime through the press and official statistics from the National
Union of Entertainment and the Bank of Spain. It is argued that the film, which belongs
to a batch of Argentine films exchanged according to a recently signed film agreement,
contributes to the long-lasting perception of 1949 as the most prestigious year of
Argentine cinema in Spain. That is to say, achieving great success both with the critics
and the public strengthens ties between Peronism and the Franco regime; the latter very
needed to come out of the international isolation and to be justified as a Hispanic and
Catholic country facing those who accuse Spain of being the last fascist redoubt in
Europe.

KEY WORDS

Argentine cinema, Public-response, God Bless You, Peronism, Francoism.
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Introduccioén

El objeto de este articulo es estudiar la comercializacion y la acogida en Espana de la
pelicula argentina Dios se lo pague (1948). Se pretende exponer la compleja red de
intereses politicos, diplomaticos y comerciales que hicieron posible su llegaday como las
autoridades franquistas, la iglesia espanola, la prensa y el publico juzgé la pelicula. Hay
gue recordar que, en los anos cuarenta del siglo pasado, |la industria del cine argentina
aprovecha su superioridad productiva y la ventaja que le da la Segunda Guerra Mundial
para adelantarse en el proceso de internacionalizacién del cine que se va a producir
inmediatamente. Primero intenta penetrar en Latinoamérica y Espana, aunque con
graves problemas por la falta de pelicula virgen y por otros obstaculos impuestos desde
Estados Unidos. Luego, terminada la guerra, decide dar un tono mas cosmopolita a sus
peliculas con el propésito de conquistar el recuperado mercado cinematografico
europeo, en especial, Francia e Italia.

En el caso de Espana, las relaciones cinematograficas se potencian desde 1946 debido
aqueel peronismo sale en ayudadel franquismo. El Presidente Juan Domingo Perén, que
accedera tres veces a la maxima magistratura del pais, siempre por elecciones

democraticas en el marco de la vigencia de

PR B de L los derechos politicos que establece la
Constitucién, rechaza sumarse al cerco

; a internacional que la ONU dicta contra
Franco y firma una serie de acuerdos

comerciales que son fundamentales para
abastecer a Espana de materias primas

necesarias para su supervivencia, lo que el
Ia POdemus VIV|r 8"1 ﬁn franquismo agradece con un recibimiento
apotedsico de Eva Perdén en junio de 1947.
ﬂ“ BI plan MarSha” [m Es mas, cuando el 1 de abril de 1948

Estados Unidos descarta a Espafia del Plan

L 4- MADRID - TEL 221030 - FRANQUEO CONCERTADO - PRECIO DEL EJEMPLAR 50

ral Espana tiene una gran variedad ‘de|Los «

que mercados en el extran]ero orde Marshall, la Argentina acude en ayuda de

EN UN 50 POR 100 SE HA auvventapo B | P Espaiia mediante la firma, el 9 de abril, del
(e 7_ V@““;ﬁ&iﬁé‘?ﬁﬁ&%@s ~ |4um  llamado Protocolo Franco-Perén. Gracias
’aﬁo. Impom Mﬁﬁ%@w 75 o a este. acuerdo, Espaﬁa consigue de la
g’:’: ﬂ'wnﬁg"ﬁ;"fm To,..;.l’m.mm o g posoe 2 r;lp:::,, Argentina 1.750 millones de pesos para la

L awe natahla mice vafla

o o compra de viveres y productos argentinos
1. Portada del diario Ya de 1 de julio de 1949. . . ;
de primera necesidad (Delgado Gémez-
Escalonilla, 1988; Figallo, 1992; Rein,1995).

Por otro lado, también en 1948, ambos paises firman un acuerdo de intercambio de
hasta 25 peliculas por afo con el fin de que una mayor circulaciéon de imagenes ayude a

que se consolide la hermandad hispano-argentina entre la poblacién. Esto explica que,
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entre 1946 y 1950, el cine argentino logre hacerse con un porcentaje significativo del
mercado espanol. Es mas, las numerosas peliculas argentinas que se estrenan en los cines
espanoles, suamplia repercusion en la prensay las exultantes noticias sobre la Argentina
exhibidas en el noticiario cinematografico NO-DO nos permiten asegurar que Espana
establece una dependencia con la Argentina no solo en el plano econdmico, diplomatico
y politico sino también en el cultural y psicolégico. En este sentido, Dios se lo pague llega
a Espana en un momento de exaltacion de la hermandad hispano-argentina y, como
demostraremos aqui, contribuye, de forma fundamental, tanto a la bonanza de las
relaciones cinematograficas como al fortalecimiento de los vinculos hispanos.

Para estudiar la comunicacién y la recepciéon del filme en Espafa se ha acudido a
documentacion de primera mano procedente de tres origenes. Por un lado, se ha
examinado la informacion oficial depositada en el Archivo General de la Administracion
del Estadoy en el Archivo Histérico del Banco de Espana. Por otro lado, se ha consultado
la prensa espafiola: la diaria (ABC, El Alcdzar, Informaciones, Libertad, Norte de Castilla y
Ya), la prensa especializada (Cdmara, Digame, Primer Plano y Radiocinema) y la prensa que
incluye valoraciones morales en sus resefias criticas (el periddico catdlico de Valladolid
Diario Regional, |a revista Ecclesia, 6rgano de la Accion Catolica, y el diario La Vanguardia
Espariola de Barcelona). Finalmente, se emplean las estadisticas publicadas por el
Sindicato Nacional del Espectaculo y las guias catoélicas de clasificacion de peliculas.

Dios se lo pague: dar lo que se tiene y pedir lo que se desea

Dios se lo pague se basa en una obra teatral escrita
en 1932 por el autor brasileno Joracy Camargo.
Cuenta la historia de un obrero de una fabrica textil
gue pasa ocho anos en la carcel por un delito que no
ha cometido. Al contrario, su jefe le ha robado la
patente de un telar. Cuando sale de la carcel, se
mete a mendigo vy, por este procedimiento, se hace
millonario. Su plan es vengarse de su antiguo patrén,
pero aparece en su vida una mujer de la noche, cuya
meta es encontrar un hombre rico que la mantenga,
y ambos cambia sus primeras intenciones por su
amor. En Buenos Aires, la obra se habia estrenado
en 1934 (Mazziotti, 2000: 286) y esta en carteleraa
finales de los afnos cuarenta en dos salas. Es
e | entonces cuando el director de cine Luis César
>s5r LUIS CESAR AMADORI Amadori asiste a larepresentacién que dirige Mario
2. Cartel de la pelicula. Soffici. Amadori queda tan impresionado de la obra
que decide convencer a Atilio Mentasti, de la

(== llE LORDOVA. NOREHD

| AR0D FRARD + OLE OO0 » FOERED MASILA |

S e e HRAY CMANGO
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productora Argentina Sono Film, para llevarla al cine. Amadori contrata a Tulio
Demicheli para escribir la adaptacion y concede el papel femenino principal a su esposa,
la actriz Zully Moreno, con la que se ha casado hace unos meses. Para interpretar al
mendigo-millonario, Atilio Mentasti contrata al actor mexicano Arturo de Cérdova. El
rodaje se realiza entre el 6 de agostoy el 15 de octubre de 1947.

Meses mas tarde, el 11 de marzo de 1948, Dios se lo pague se estrena en el Gran Rex
de Buenos Aires. Es una sala situada en la calle Corrientes con 3.200 localidades. El éxito
es inmediato y cuesta conseguir entrada pese al gran aforo. Dentro y fuera del pais, se
convierte en la pelicula argentina de mayor éxito de publico hasta ese momento (Espana
y Rosado, 1984).

Este triunfo va acompanado de una excelente acogida de la critica. La prensa
argentina dice que es una de las mejores peliculas de Amadori y contiene unas
interpretaciones excelentes (Manrupe y Portela, 1995, p. 180). Ese ano Dios se lo pague
se lleva los cinco mejores premios de la Academia de las Artes y Ciencias
Cinematograficas de la Argentina: pelicula (Argentina Sono Film), direccion (Luis César
Amadori), interpretaciéon masculina (Arturo de Cérdova), interpretacion femenina (Zully
Moreno) y actor de reparto (Enrique Chaico). Di Nubila, en su Historia del cine argentino,
califica la pelicula de cuidada produccion, muy entretenida, llena de golpes de emocion,
de una alta calidad, muy aplaudida por el publico y, en definitiva, uno de los mejores
melodramas del cine argentino (1959, pp. 93-95).

En realidad, el propdsito de Amadoriy de los hermanos Mentasti ha sido convertir la
obra de Camargo en un ejemplo de doctrina peronista: en una pelicula “justicialista”. Es
decir, Amadori denuncia la injusticia en el mundo urbano mientras Hugo del Carril, con
Las aguas bajan turbias (1952), hace lo mismo en el ambito rural (Posadas, 1973, pp. 67-
68). En este sentido, Paranagua (2003. p. 341), y con él Clara Kriger (2009, p. 222),
 —. sostiene que la figura del mendigo, su
‘ filosofia, conjura el fantasma del
proletariado organizado, de modo que
la pelicula concilia el mundo del capital
: y del trabajo a través del protagonista
en su doble condicién de mendigo de
diay de burgués acomodado de noche,
de hombre que conoce las miserias de
unos y de otros, pero que renuncia a
desquitarse, a que el obrero se vengue
del antiguo patron. En efecto, algunas
de las frases del Mendigo son de este
3. Luis César Amadori con unas visitas y los actores tono: “Al principio todo era de todos”;
principales durante el rodaje. « . ,

El derecho loinventaron después para
qgue no le quitaran a [los propietarios] aquello de lo que se apropiaron sin ningun
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derecho”; “El dinero es triste. Tiene como el hombre su pecado original”; y, sobre todo, la
frase que cierra y resume el filme: “Asi es como debe ser: dar lo que se tiene y pedir lo
gue se desea”. Eva Perén, respecto a sus descamisados, diria: dar lo que es justo que
pidany pedir lo que les hemos dicho que tienen derecho a pedir (1951, p. 150).

Traer a colacién a Eva Perén tiene, ademas, mucho sentido. Primero porque el
discurso de Dios se lo pague sobre los pobres, sobre su sencillez en contraste con la
hipocresia y la mala conciencia de los ricos, conecta muy bien con la campana de Eva
Perdn en favor de los descamisados,
esto es, conecta con laideade quela
oligarquia con sus abusos conduce a
la lucha de clases y a la destruccién
de la nacién, de modo que, entre
ambos, debe interponerse un estado
corporativo (el peronismo) que vele
por el orden y la paz. Paranagua
argumenta que la critica de las
damas caritativas  “remite al
conflicto entre la alta sociedad
portefia y Eva Perén, cuando ésta

|”

P b S AT T PNy

4. La noche del estreno en Buenos Aires en el cine Gran Rex. €MPezo a concentrar en

instituciones oficiales las acciones

de bienestar social (en 1948, justamente, se creala Fundacion Eva Perdn) (2003, p. 340)”.

Ensegundolugar, hay unvinculo muy claro entre Nancy y Eva Perén, incluso en el cambio

de look de Nancy en la pelicula y el cambio de look que se produce en Eva Perén como
primera dama del pais. Andrea Ménica Castelluccio senala:

Dios se lo pague significa una actualizacion del melodrama de ascenso social de la mujer
justificada por los tiempos que corrian y la presencia de una figura publica como Eva
Peron, producto de un ascenso social similar al de Nancy. Como Eva, Nancy aprende que
su verdadero rol es a la sombra de un hombre que le ensefia que el mundo serd un mejor
lugar si los ricos no son tan ricos y los pobres no son tan pobres. Un mundo en el que las
diferencias de clase se borran porque lo importante 'esta en dar'. El final demuestra que
Nancy debe mostrarse “tal cual es” sin intentar imitar a la clase alta corrupta y ambiciosa
que queda ya fuera de la escena. Su inicial percepcién de que para ingresar a esa clase
debia acumular joyas y lujos, vestirse excesivamente, perfumarse, se vuelve grotesca
comparada con la mujer que es al final de la pelicula. Con la transformacion fisica de
Nancy se resuelve su 'error social', es decir, su falta de buen gusto en sus excesos. Con su
final aceptacién y entrega emocional a Alvarez frente al altar de la iglesia, el hombre con
quien haestado viviendo y que laama, la pelicula resuelve su “error moral” (2013, p. 121).
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Precisamente, el rechazo que sufre Eva Perdn por parte de la oligarquia catdlica por
su pasado y su oficio de actriz (Diez Puertas, 2014) y la tensidn que ello genera, tension
que se manifiesta en la critica que Eva Perén hace de la caridad y beneficencia cristiana,
la cual esta presente en el filme, provoca que la pelicula no tenga buena acogida en cierto
sector conservador de la Iglesia Catdlica que expreso publicamente su desacuerdo. De
hecho, el Secretariado de la Accién Catélica en la Argentina da a Dios se lo pague una
calificaciéon moral peor que la de sus homodlogos en Espana. Sus cuatro categorias para
recomendar o no a los argentinos un filme son: para todo publico, para mayores,
desaconsejable y malas. Dios se lo pague es calificada de “desaconsejable”. En realidad, lo
qgue sucede es que, como sefala Ricardo Manetti, Dios se lo pague recoge, por un lado, las
doctrinas sociales simples que el peronismo busca inculcar y, por otro, contiene las
marcas de la religion y del renunciamiento que caracterizan el cine de Amadori (2000, p.
204), es decir, hay un discurso peronista que se cierra con un sorprendente final catdlico,
el cual no estaba en la obra teatral brasilefia. Nos referimos a cuando Mario Alvarez, el
falso Mendigo (Arturo de Cérdova), y Nancy, lafalsa Senora (Zully Moreno), se arrodillan
frente ala Virgen y la entregan el dinero y las joyas producto de unas practicas propias
del lumpen-proletario. Pero este final la Accion Catélica argentina lo entiende como una
impostura. La revista catoélica Criterio, en su edicion de 22 de abril de 1948, considera el
final edificante una especie de sacaperras: un colofén lacrimoso para hacer las delicias
del publico menos formado vy llenar de dinero las arcas de Amadori y los Mentasti,
personas que no son, en absoluto, de su agrado.

El Certamen Cinematografico Hispanoamericano: estreno ceremonial y
premios

Lo cierto es que, convertida en la pelicula oficial del peronismo, Dios se lo pague
representa ala Argentinaentodo tipo de eventos: en marzo de 1948 inaugura el Festival
de Mar del Plata, primer festival cinematografico organizado por la Argentina; el 29 de
agosto se pasa en el Festival de Venecia y conmueve por su mensaje humano; es la
primera pelicula argentina seleccionada por la Academia de Hollywood para concursar a
los Oscar, aunque el premio se lo lleva Ladrén de bicicletas (Ladri di biciclette, 1948);y en
junio viaja a Espana para concursar en el Certamen Cinematografico Hispanoamericano.

El Certamen Cinematografico Hispanoamericano es un evento mas montado por el
franquismo para sacar a Espafa del aislamiento internacional. La organizacion corre a
cargo del Sindicato Nacional del Espectaculo, la institucion corporativa que agrupa en
una misma entidad a empresarios y trabajadores para evitar la lucha de clases. Su “jefe”
en ese momento es el falangista David Jato, un hombre que fue encarcelado por los
“rojos” durante la guerra civil, luché en Rusia con la Divisiéon Azul y ha ocupado altos
puestos en la administracion franquista, desde Delegado Nacional de Propaganda a
procurador en Cortes.
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El Certamen tiene dos cometidos. Por un lado, la difusion y promocién del cine
hispano mediante un concurso de peliculas de largo y cortometraje, de ahi el titulo de
“certamen”. Es la parte frivola y mediatica que permite ver novedades cinematograficas
y famosas estrellas de cine hispanas. Pero, sobre todo, la reunién se celebra porque se
habla de crear un “mercado comun” cinematografico entre la Argentina, Cuba, Espanay
México, un mercado que, al compartir inversiones, trabajadores y peliculas, contrarreste
su dependencia de Estados Unidos. Para hablar de estos negocios el certamen ha
previsto reuniones y ponencias sobre doblaje, contratacién de artistas y técnicos,
coordinacion de las asociaciones cinematograficas y libre intercambio de peliculas.

Formando parte de la delegacion argentina, llegan a Madrid dos personas que
representan los intereses de Argentina Sono Film: Angel Luis Mentasti, director-
propietario, y Jaime Prades, su delegado en Europa. Angel Luis Mentasti trae sus dos
mejores peliculas para participar en el certamen. Son peliculas muy hispanas, pues
trabajan estrellas y técnicos de la Argentina, México y Espana. Nos referimos a Dios se lo
pague, con Zully Moreno, Arturo de Cdérdova vy, entre los espanoles, el actor José
Comellas y el escendgrafo Gori Mufioz, e Historia de una mala mujer (1948), con Dolores
del Rio, Maria Duval y Alberto Closas. Ignora Argentina Sono Film que entre esos
espanoles hay exiliados o hijos de exiliados y, en
algun caso, opuestos al régimen. Ahora bien, en el
ultimo momento, Historia de una mala mujer,
adaptacién de El abanico de Lady Windermere de
Oscar Wilde, se sustituye por una pelicula de
Artistas Argentinos Asociados mas vieja, pero
menos escandalosa y politicamente mucho mas
oportuna: Su mejor alumno (1943), sobre el ex
presidente de la Argentina Domingo Faustino
Sarmiento.

En concreto, el Certamen se celebra del jueves
24 de junio al domingo 4 de julio de 1948. Espana
corre con todos los gastos: un millén de pesetas.
Dios se lo pague se pasa el 2 de julio y recibe una
gran ovacion al final de la proyeccién, quedando
desde ese momento confirmada como una de las
candidatas alos premiosy, en efecto, se llevacinco:
pelicula (Dios se lo pague), direccion (Luis César
Amadori), musica (Juan Ehlert), fotografia (Alberto
Etchebehere) y decorados (Gori Mufioz). Es decir,
se lleva todos los premios técnicos y ninguno de
los relacionados con el contenido, entendiendo por tal: 1) el argumento y el guion, en
cuanto que ambos se galardonan por la peripecia y su tema; y 2) los premios de

5. El premio del Certamen para la pelicula.
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interpretacién, en la medida en que muchas veces se ganan por los personajes que el
actor encarna. Volveremos sobre esto mas adelante.

El Acuerdo de Intercambio Cinematografico: una cuestion de Estado

Por otro lado, estaba previsto que uno de los resultados del Certamen fuese la firma
deunacuerdodeintercambio de peliculas entre la Argentinay Espana, de modo que Dios
se lo pague fuese una de las primeras
peliculas canjeadas. En realidad, el
acuerdo se lleva negociando casi diez
anos y los continuos desencuentros,
gue en el Certamen se repiten, impiden
la firma (Martinez, 2008; Diez Puertas,
2012). Tiene que intervenir la alta
politica para que se llegue al acuerdo.
Enoctubrede 1948, el ministro espanol
de Asuntos Exteriores, Alberto Martin
Artajo, va a viajar a Buenos Aires. Es la
primera visita de un ministro espanol a
las antiguas colonias desde que estas se
independizaron. Martin Artajo quiere
con este viaje devolver la visita de
Evita, quiere hacerlo coincidiendo con
el Dia de la Raza, desea ir con
resultados e incrementar esos
resultados firmando alli una serie de
acuerdos sobre intercambio de libros,
: - migracion, titulos académicosy servicio
6. Artajo y Perdn en Buenos Aires en octubre de 1948.  Militar. Esta presion hace ceder a los

negociadores (a las empresas) y el 7 de
septiembre de 1948 Alberto Martin Artajo y Pedro Radio, Embajador de la Argentina en
Espana, firman en San Sebastian un Acuerdo Hispano-Argentino sobre Intercambio de
Peliculas Cinematograficas.

El tratado se concibe como un desarrollo de los articulos 28 y 29 de los acuerdos
comerciales de 1946. Cada gobierno aceptalaentrada de hasta 25 peliculas del otro pais
aprobadas por sus respectivas censuras y en condiciones comerciales similares. La lista
de 25 peliculas (articulo 1° del acuerdo) la elaboran la Direccion General de Espectaculos
Publicos de la Argentina y el Sindicato Nacional del Espectaculo de Espana. Es una lista
confeccionada, en primer lugar, a partir de las peticiones realizadas por los productores
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en funcioén de los contratos que han firmado con los distribuidores de Espana o de la
Argentina, segln el caso. En segundo lugar, es una lista en la que impera un “espiritu de
reciprocidad”, pues, por ejemplo, el importador de peliculas argentinas se compromete a
exportar un nimero similar de peliculas espafolas (articulo 4°). La propuesta de los
productores se acepta siempre que se trate de peliculas que prestigien laimagen del pais
en el extranjero. Deben, por lo tanto, superar la censura y conseguir una buena
calificacion, es decir, poseer ciertas caracteristicas artisticas, historicas, geograficas,
culturales, etcétera que justifiquen su calidad (articulo 6°).

Todo esto en teoria. En la practica, la aplicacion del acuerdo resulta ser de lo mas
accidentada desde los primeros meses. Incluso Espana se plantea romper el convenio. En
cuanto a la exigencia de que solo se intercambie un cine de “calidad”, lo cierto es que, en
el caso argentino, lo que llega es el cine mas popular. En la temporada 1948-1949, Luis
Sandrini estrena tres peliculas, El mds infeliz del pueblo (1941), Secuestro sensacional
(1942) y Don Juan Tenorio (1949), Nini Marshall presenta Carmen (1943) y Una mujer sin
cabeza (1947), Pepe Arias, El fabricante de estrellas (1943), y Pepe lIglesias, El barco sale a
las diez (1940). También se exhiben dos peliculas de Mirtha Legrand, El viaje (1942) y El
retrato (1947), dos producciones de Benito Perojo, La copla de la Dolores/Lo que fue de la
Dolores (1947) y La hosteria del Caballito Blanco (1948), y tres melodramas de amores
triangulares, Todo un hombre (1943), basada en una novela de Miguel de Unamuno, y dos
filmes de Zully Moreno, Celos (1946), titulada en Espafia El infierno de los celos, y Dios se lo
pague.

El acuerdo entre Argentina Sono Film y Rey Soria Films: al 50%

El hecho de que Dios se lo pague sea una produccion de Argentina Sono Film significa
que llega de la mano de la empresa argentina que mas se involucra en la exportacion a
Espana de sus peliculas. Ahora, gracias al acuerdo de intercambio, conseguira diez
puntos mas del mercado madrilefio en comparacién con el periodo 1939-1948. En
concreto, cuatro productoras dominan el 75% de los estrenos argentinos en Madrid en
el periodo que va de 1949 a 1955. Son Argentina Sono Film, Interamericana, Estudios
San Miguel y Artistas Argentinos Asociados. La compania de los Mentastirepresentaella
solaun 38% de los estrenos de cine portefno en la capital.

Parte del éxito de Argentina Sono Film en Espana se debe a su alianza con la
distribuidora Rey Soria Films. Hay que recordar que el cine argentino es incapaz de
montar en Espafna su propio canal de distribucién o carece, a diferencia del cine
mexicano, de compafhias especializadas en la comercializacién de sus peliculas. Esto
motiva que deban hacerse alianzas con empresas radicadas en Espana. Los hermanos
Mentasti descartan trabajar con CIFESA o Suevia, las dos compafias espafnolas mas
importantes a las que considera sus competidores. Hay que tener en cuenta que el 50%
del cine argentino estrenado en Madrid entre 1949 y 1954 es comercializado por estas
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dos companias, es decir, por productoras espanolas que compran cine argentino vy, al
mismo tiempo, exportan a la Argentina su material. CIFESA importa basicamente
material de los Estudios San Miguel, Artistas Argentinos Asociados y Lumiton. Suevia
Films trae peliculas de, entre otras, Interamericana y Emelco. En otras palabras,
practicamente tres grupos de intereses deciden el cine argentino que llega a Espana:
Argentina Sono Film/Rey Soria Films, CIFESA y Suevia Films. Pero mientras Rey Soria
Films es la empresa sin presencia en la Argentina y Argentina Sono Film es la compania
que unay otravez reclama a las autoridades espanolas la repatriacion de sus beneficios,
CIFESA y Suevia Films juegan a dos cartas. No quieren perder dinero, desde luego, con
las importaciones de cine argentino. Pero, sobre todo, hacen estas importaciones para
poder exportar, para que Argentina no se queje de falta de reciprocidad. Su negocio
verdadero es la exportaciéon de cine espanol a la Argentina: traer divisas a Espana. Por
otro lado, las dos comercian un material mas barato, lo que disgusta en las esferas de
Buenos Aires. Esto es, mientras Rey Soria Films proyecta peliculas que se estrenaron en
Buenos Aires hace unos 2,5 aflos de media, las peliculas argentinas que distribuye Suevia
Films en Espafna se estrenan con 3 anos de diferencia respecto a lafecha de presentacion
en Buenos Aires y las de CIFESA, con 4 anos.

Lo que necesitan los hermanos Mentasti para comerciar su cine en Espafa es una
empresadesvinculada o poco vinculada con la produccidon de cine espafiol, una compania
que no le exijan llevar peliculas espafolas a la Argentina. Salvo en casos puntuales
Argentina Sono Film se desentiende del cine espafiol, no aplica la reciprocidad que exige
el acuerdo. En este sentido, Argentina Sono Film habia distribuido sus peliculas en
Espana a través de Exclusivas Floralva. Pero el 28 de octubre de 1948 Jaime Prades,
representante de Argentina Sono Film en Espana, firma un contrato con Antonio Rey
Soria, de la empresa Rey Soria Films, para que, a partir de ese momento, esta compania
explote al 50% su material. Es decir, se reparten a la mitad el 30% de los ingresos de
taquilla. Es un buen acuerdo para Rey Soria Films. Suevia, del cine argentino que
distribuye, solo se queda con el 30% (sobre el porcentaje que le corresponde en taquilla)
y CIFESA, con el 40%. A ambas empresas no les importa ganar menos porque lo que
quieren, como deciamos, es reciprocidad: poder llevar su cine a la Argentina.

En realidad, Rey Soria Films es una empresa que nace para vender en Espana cine
mexicano. La crea, al terminar la guerra, Antonio Rey Soria. Nacido en México, hacia
1902, Antonio Rey Soria lleva muchos anos instalado en Espafa. Casado con Peregrina
Rodriguez Bellido, habia hecho fortuna en el ramo de la
hosteleria con el Café Maria Cristina de Madrid, pero con
el estallido de la guerra todo se viene abajo. Al mismo
tiempo que busca asilo en la embajada de México para
huir de las represalias obreras, su negocio es destruido
por los bombardeos franquistas, hecho que no merma su
7. Antonio Rey Soria. fervor por la Espana levantada en armas, pues en 1937
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escribe un guion cinematografico sobre la defensa de El Alcazar de Toledo que dedica a
Franco y a su ejército. Su vinculo con el cine viene a través de su hermano Gabriel Soria.
Este se habia formado en el cine en Hollywood en los comienzos del sonoro y habia
conseguido numerosos premios como director de peliculas en México gracias a titulos
como ;Ora Ponciano! (1936) y La bestia negra (1939). Esta conexion con el cine mexicano
y su probado franquismo le permiten dedicarse a la exportacion de peliculas de un pais,
México, que ni siquiera reconoce al régimen de Franco. Crea la empresa Rey Soria Films,
cuyo logotipo es un cohete volando dentro de un circulo en el que aparece el lema:
“Siempre ascendiendo”. Entre 1940y 1944, estrena en Madrid 16 peliculas mexicanas,
algunas de ellas, como ;Ora Ponciano!, Alld en el Rancho Grande (1938) y las primeras
peliculas de Cantinflas, con tanto éxito que amasa una fortuna. Parte de este dinero lo
invierte en la construccién del cine Rex en Madrid y en la adquisicion del cine Cristina en
Barcelona. Al mismo tiempo, amplia su catalogo con peliculas portuguesas, espanolas,
peliculas norteamericanas de pequeno presupuesto y peliculas argentinas, material de
EFAy Pampa Films. Estaampliacion obedece a que Rey Soria Films pierde el “monopolio”
en la distribucion de cine mexicano, cuyo éxito hace que entren en el negocio nuevos
competidores. En marzo de 1944, llega a Espana su hermano Gabriel y trabajan juntos.
En 1948 se hacen con la representacion de la RCA norteamericana para instalar en
Espana la television. Antonio Rey Soria también abre o regenta cines en otras capitales
de Espana y se mantiene muchos anos en el negocio del cine gracias a sus dotes de
vendedor y gran conversador. Finalmente, sufre la crisis de la exhibicion y en 1979 hay
un procedimiento contra él por deudas con Hacienda.

El primer lote de peliculas que Argentina Sono Film contrata con Rey Soria Films esta
formado por cinco peliculas: Don Juan Tenorio, con Luis Sandrini, Carmen y Una mujer sin
cabeza, con Nini Marshall, y Celos y Dios se lo pague, con Zully Moreno. Es con este
catalogo de titulos y de artistas con el que se inicia una colaboraciéon que hace de Rey
Soria Films la distribuidora mas importante de cine argentino en Espafia entre 1949 y
1955.

La censura estatal y la clasificacion catélica: para mayores de 21 aiios

Argentina Sono Filmimporta 5 copias de Dios se lo pague, cadaunade ellasde 13 rollos,
el 11 de diciembre de 1948. A continuacién, el 3 de enero de 1949, Rey Soria Films
presenta la pelicula a censura. Es una prueba decisiva. Hay que recordar que la llegada a
Espana de Dios se lo pague se produce en un contexto internacional y nacional muy
concreto. Por un lado, estamos en plena Guerra Fria, lo que supone que en esas fechas
las portadas de los periddicos espanoles se llenen con noticias como el “furor
anticatdlico” que se ha desatado en los paises satélites de la URSS o bien se dan
informaciones de las campanfas electorales en las democracias europeas donde se
expresa el temor de un avance de los partidos socialistas y comunistas. Por otro lado, el
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franquismo vive el periodo conocido como nacionalcatélico y la censura es muy estricta
en cuestiones morales. Por supuesto, se rechaza el anticlericalismo, el antipatriotismo
(el comunismo, el antimilitarismo o el separatismo) y las perversiones sexuales, pero
también la sensualidad, los didlogos incitantes o los vestidos provocativos en extremo.
En otras palabras, el catolicismo espanol se reivindica en ese momento como un
movimiento opuesto tanto al materialismo comunista como a la deshumanizacion
capitalista.

Pues bien, no se conservan los informes de los censores, pero sabemos cudl fue su
dictamen, fechado el dia 17 de ese mismo mes: sin cortes y autorizada para mayores de
21 anos. Esto significa que la pelicula no puede ser vista por, aproximadamente, 1/3 de
los espanoles, esto es, por alrededor de 8 millones de jévenes y ninos mayores de 5 anos.
Las razones para este dictamen podemos deducirlas de la prensa catélica, cuyas resefias
de los estrenos suelen tener una mencién sobre la moral del filme, y también de la
calificacién moral que emite la Comision Episcopal. Esta institucion tiene un organismo
que clasifica las peliculas en cuatro categorias: 1 o para todos los publicos, 2% o para
jévenes y mayores, 3% o solo para mayores y 4% o peligrosa (Martinez Breton,1988). En
1948, el 5% de las peliculas son clasificadas para todos los publicos, el 42%, para jévenes
y mayores, el 40%, solo para mayores y el 13%, pese a estar aprobadas por la censura
oficial, son peligrosas. En este sentido, las comedias de Luis Sandrini y Nini Marshall
pasan ambos examenes, el oficial y el privado, sin problemas. Otra cosa son las peliculas
de Zully Moreno. De Celos, la censura del Estado corta un suicidio y varios planos de
contenido sexual y la censura de la Comisién Episcopal le concede la peor de las
clasificaciones: 4% o “Peligrosa”.

En cuanto a Dios se lo pague, la Comisién Episcopal la clasifica de 3% o para mayores, es
decir, coincide completamente con el Estado. La Iglesia considera que no es una pelicula
inmoral, pero tampoco piensa que sea fiel al dogma o propagadora de él. Esta lejos de ser
una pelicula catélica o de valores religiosos. En un cédigo de censura extraoficial
publicado en 1946 por Francisco Ortiz Mufioz, de la Accién Catdlica, cédigo que manejan
muchos censores, se dice que todo cuanto afecte a la religién debe ser tratado de forma
muy cuidadosa. Dios se lo pague posee un argumento fuerte y presenta relaciones fuera
del matrimonio, rencor y vagancia. Se salva de ser considerada “peligrosa” porque nunca
alaba el vicio y, sobre todo, tiene un final muy edificante. De la lectura de La Vanguardia
Espanola de Barcelona (28-1-1949), Ecclesia (2-7-1949) y el Diario Regional de Valladolid
(9-9-1949), podemos deducir que las razones para que la pelicula solo se apta para los
adultos son cinco:
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1. La cuestién de la limosna. Ecclesia
considera que la pelicula desprestigia el
| auténticovalor delacaridad cristiana.En
efecto, el tratamiento de lalimosnaen la
pelicula coincide con unas palabras que
mas tarde Eva Perén publicard en el
capitulo dedicado a la “Limosna, Caridad
o Beneficencia” en La razén de mi vida,
palabras que critican estas practicas.
Dice: “Porque la limosna para mi fue
siempre un placer de los ricos: el placer
8. Lecciones para pedir limosna: ¢planificacion desalmado de excitar el deseo de los
corporativa o critica de la caridad cristiana? pobres sin dejarlo nunca satisfecho”. Y

anade: “en el colmo de la hipocresia, los
ricos y los poderosos decian que eso era caridad porque daban —eso creian ellos— por
amor a Dios. Yo creo que Dios muchas veces se ha avergonzado de lo que los pobres
recibian en sunombre!” (1951, p. 134).

2. Religion y plegaria. A las puertas de la Iglesia, dice Ecclesia, se observa que entran
personas a pedir cosas que no se deben pedir, sobre todo, Nancy, que entra para
demandar suerte en el juego.

3. La vagancia pedigliefia. Aunque el protagonista tiene sus razones y sus palabras
mucha verdad, Ecclesia considera que la forma en que expresa sus reivindicaciones,
viviendo de los demas, es peligrosa porque puede ser imitada por ciertos espectadores.

4. El ambiente de frivolidad y vicio. El
mundo del juego, fiestas y corrupcionen
gue se mueven los personajes y, sobre
todo, la conducta desordenada y sin
escrupulos de Nancy, sus relaciones
amorosas fuera de las leyes divinas y su
excesiva carnalidad son del todo
reprobable para los tres medios. En su
propuesta de normas de censura,
Francisco Ortiz Munoz dice que el amor
ilicito “no debe mostrarse como bello y
atractivo, ni utilizarlo como base

9. La censura espafiola penaliza que la pareja viva en argumental” (1946, p. 27).
concubinato.
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5. El suicidio. Se refiere al momento en que la mujer de Matias se cuelga de una soga
en casa. Esta escena, y un intento de
homicidio, le parece al Diario Regional
inapropiada y, en efecto, es muy raro
qgue la censura estatal tolerase un
pecado mortal de esta categoria.
Francisco Ortiz Munozdice: “El suicidio,
gue deberia ser eliminado totalmente
de las peliculas, nunca se presentara con
detalles ni en ningun caso aparecera
como solucion légica, justificada o
inevitable de las dificultades de la vida”
(1946, p. 26). Seguramente el plano se
10. El suicidio de la mujer del protagonista. mantiene porque es imposible cortarlo

sin destrozar la verosimilitud de la
pelicula. Es preferible la clasificacion para mayores a una mutilacion.

Ademas, como decimos, todo esto casi se perdona por el final “optimista y edificante”
de la pelicula, en palabras del Diario Regional. Se refiere al momento en que el mendigo,
gue nunca ha entrado en una iglesia, acompana a Nancy hasta el altar, se arrodilla con
ellay entregan el dinero y las joyas producto del pecado, esto es, producto del rencor de
ély de lavida de mantenida de ella. Villa-San Juan en su critica de La Vanguardia Esparola
también considera que, pese a sus “errores” morales, se trata de una pelicula que
“merece undnimes aprobaciones” (1949, p. 10). Y Ecclesia, en efecto, dice que no la
considera “peligrosa” porque el protagonista, “al fin, sin embargo, junto con la mujer de
desordenada conducta, cae de rodillas a los pies de la Virgen. Por este final y por el estilo
de la fabula de toda la narracion, no se extrema la calificacion” (1949, p. 22).

En efecto, el éxito de Zully Moreno con Dios se lo pague hace que Argentina Sono Film
importe a continuacién otra de sus peliculas: La Gata (1947). La pelicula pasa censura el
5 de diciembre de 1949 y esta vez, sin la coartada de un final piadoso, la pelicula es
prohibida por inmoral, escabrosa, poco ejemplar, presentar un crimen impune y
contener dos adulterios y un suicidio. Rey Soria Films vuelve a pedir que se censure en
mayo de 1950y el dictamen es el mismo: prohibida.

En otras palabras, mientras en la Argentina el final es visto por los catélicos como una
impostura, en Espana salva a la pelicula de una potencial prohibiciéon. En cualquier caso,
lo relevante es que Dios se lo pague no solo apunta las diferencias y tensiones que surgiran
entre el peronismo y la iglesia argentina durante el segundo mandato de Perén, sino que
también manifiesta por qué entonces el franquismo terminara apoyando a los catélicos
argentinos.
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El estreno comercial en el Rex de Madrid: fecha estival y sesiéon continua
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11. Publicidad de la pelicula en el diario Ya.

Por razones que desconocemos Rey Soria
Films decide empezar la comercializacién de
Dios se lo pague por Barcelona.
Probablemente, esta decision tiene que ver
con dos circunstancias. Para Madrid se
escoge empezar con otra pelicula de
Amadori, Don Juan Tenorio, porque es un
estreno mundial, esto es, se presenta en
Espana antes que en la Argentina. Por otro
lado, en Madrid se ha anunciado el estreno
teatral de Dios se lo pague en la version que
Juan Ignacio Luca de Tena, director del diario
ABC, realiza de la obra de Joracy Camargo. El
estreno teatral, en efecto, tiene lugar el 17 de
marzo de 1949 vy consigue un éxito
significativo, pues esta dos meses en cartel.
Lo cierto es que, con poca publicidad, Antonio
Rey Soria presenta la pelicula en Barcelona el
25 de enero de 1949 en su sala Cristinay ya
recibe buenas criticas. Es, por lo tanto, un
comienzo prometedor. En marzo la pelicula
se estrena en Sevilla y de ahi pasa a otras
localidades.

Finalmente, Rey Soria Films decide
presentar la pelicula en Madrid en su sala Rex
a comienzos de verano, en concreto, el 23 de
junio de 1949. No es una buena fecha. Los
mejores meses para estrenar en Espana son
los que van de septiembre a mayo. Los meses
de verano, junio-julio-agosto, se dedican a
estrenos de peliculas de menor importanciay
reestrenos y muchos cines, como el propio
Rex, cierran uno o varios meses.

Para compensar este problema, Rey Soria
Films prepara una buena campafa de

publicidad. Antes del estreno, introduce en la prensa madrilefia tres tipos de reclamos:
una foto de Zully Moreno con un pie que dice que aparece en la pelicula “mas bella y
seductora que nunca”; un cartel con distintos esléganes: “El drama social universal del
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ricoy del pobre” o “El valor del dinero y de la mujer hermosa en poder de ricoy en manos
del pobre”; y un articulo redactado por la distribuidora que habla de “pelicula
sensacional” y “superproduccion”, enumera sus abundantes premios o senala las
numerosas semanas de éxito del filme en distintos paises. Su gran competidora en la
cartelera madrilefia es Piratas del Caribe (Reap the Wild Wind, 1942), una pelicula de
Hollywood que se estrena en Espafna muy tarde, precisamente, por los roces entre el
franquismo y la Paramount.

En cuanto al local de estreno, el cine Rex de Madrid, como sefialamos, es propiedad de
Rey Soria Films. Esta situado en la calle mas cinematografica de la capital: la Gran Via,
[lamada por el franquismo Avenida de José Antonio Primo de Rivera. Es un local de entre
500y 400 butacas. Como vimos, en Buenos Aires la pelicula se habia estrenado en una
salade 3.200 localidades. El arquitecto del edificio habia sido Luis Gutiérrez Soto. En un
principio, se iba a construir un hotel y varios locales comerciales, pero en 1944 se
modifica el proyecto y los locales son sustituidos por un cine y una sala de fiestas.
Antonio Rey Soria lo inaugura el 24 de abril de 1945 con La venus de la selva (South of
Tahiti, 1941), una produccion menor de la compaiia Universal protagonizada por la
actrizdominicana Maria Montez. A lainauguracién laempresainvita al Subsecretario de
Justicia, al alcalde de la capital y aimportantes miembros de la alta sociedad madrilena.
Pero el Rex es, mas bien, un cine popular, un local que funciona con sesiones continuas
desdelas 11delamananaalas 18 horasyensesion numeradaalas 19y alas 22.45 horas.
Asi es como se exhibe en Madrid Dios se lo pague.

La valoracion de la critica: calidad y elevado pensamiento

La acogida de la prensa es buena. Los criticos aseguran que el filme es un exponente
de la perfeccién que ha alcanzado el cine argentino y las resefias son practicamente
unanimes a la hora de ensalzar el trabajo del director, los actores y los principales
responsables técnicos. Otra cuestion es la del contenido, es decir, el debate esta en el
argumento. Una parte de los medios lo elogian, otros critican su carga literaria y
verosimilitud y otros, como parte de la prensa catélica que ya hemos visto, no
volveremos sobre ello, ponen peros a su tema o filosofia.

Luis Gbmez Mesa, en el diario catdlico Ya, no pone ningun reparo y habla de un filme
de excelente calidad literaria (24-6-1949: 5). José de la Cueva, en el diario Informaciones,
dice que estamos ante un titulo, entre folletinesco y humoristico, que se sostiene gracias
al elevado pensamiento que la anima (27-6-1949: 2). Alfonso Sanchez, en el diario El
Alcdzar, elogia la adaptacion cinematografica por su sarcastica burla social y su
contenido humano (27-6-1949: 4). Radiocinema, en su nimero 160 de julio de 1949, dice
que Dios se lo pague posee una trama con dialogo limpio, castellano auténtico y un fondo
de moderna filosofia. Y Luis Gdmez Téllez, en su critica para la revista falangista Primer
Plano, se deshace en elogios sobre el guion:
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creo que lo mas importante es la originalidad del argumento de Joracy Camargo. [...]
El mendigo de Dios se lo pague constituye en realidad el motor de una intriga, que se
desarrollay evoluciona segun angulos de sorpresa ininterrumpida, mientras Barataes la
picarescadesnuda.Y el dialogo de los dos a la puertade laiglesiay el club quedara como
algo que hubiera firmado René Clair, aunque es posible que Clair hubiera dejado hablar
alaimagen, y el cine argentino, por aquello de la raza, prefiere que hable la palabra (3-7-
1949:s.p.).

Entre los criticos que se muestran frios con la calidad literaria del argumento esta
Antonio Barbero. En su critica para el nimero de Cdmara de 1 de julio de 1949, escribe
una resena tibia. Alaba el humor y la ironia del guion, pero reprueba su calidad. Es mas,
como el restode los criticos, elogia alos actores, al director y alos demas jefes de equipo,
pero considera que su trabajo estd lastrado por un “empacho de literatura que ha
malogrado la gran pelicula que pudo haber sido”. Esta opinién coincide con la que mas
tarde expresa el critico del Norte de Castilla de Valladolid, en su resena de 9 de
septiembre de 1949. Dice que el guion es poco verosimil, tiene un tono dogmatico,
excesiva causticidad y una desbordada fantasia.

La critica de Miguel Pérez Ferrero (Donald), en el diario ABC de 25 de junio, merece
mencion aparte. Desaprueba el guion y hasta se burla del argumento. Dice que el filme
contiene un tono folletinesco y una filosofia de bajo precio (no ve que tenga nada que ver
con el franquismo) y, ademas, es el Unico critico que desprecia la interpretacion, la
escenografia o la musica. No sabemos si hace esta resefa por conviccidén o para dar mas
importanciaalaversionteatral delaobrade Joracy Camargo que, como hemos indicado,
escribe su director, Juan Ignacio Luca de Tena.

Precisamente, el critico de Digame, que firma como El extra tercero, ha visto esta
version de la obra teatral y dice que la comparacién con la pelicula le ha servido para
valorar mejor unay otra,comparacion de la que sale ganando la pelicula, es decir, el guion
de Tulio Demicheli, la interpretacién de sus actores y una direccion que, dice, hace pasar
por alto el tono folletinesco. Dios se lo pague le parece, por lo tanto, la produccién del cine
argentino de los ultimos tiempos “mas entretenida, mas amable y sabia (en el sentido de
la sabiduria que encierra)” (3-7-1949: 5). En definitiva, para todos los medios que hablan
de Dios se lo pague como un filme de calidad y de elevado pensamiento, estamos ante un
excelente ejemplo de doctrina social al mismo tiempo peronistay franquista, justicialista
y nacionalsindicalista, entendidos estos movimientos como una tercera via entre el
capitalismo y el comunismo, una solucién equidistante a los problemas relacionados con
la cuestioén social: la pobreza, el paro, la vivienda...

Los resultados en taquilla: la pelicula argentina mas vista

Como bien se sabe, las estadisticas valen para demostrar una cosay su contraria, para
ver la botella medio llena y medio vacia. En este sentido, podemos dar cifras que
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demuestran el gran éxito en Espana de Dios se lo pague o bien podemos dejar ese éxito
como una victoria pirrica.

Desde luego, las resenas en la prensa dicen que, en su estreno, la pelicula tieneun gran
éxito de publico y prende a los espectadores desde sus primeros fotogramas. Luego,
segun datos del Banco de Espana, Dios se lo pague se convierte en la produccién argentina
de mayor éxito en Espana en el afno 1949. La pelicula de Zully Moreno obtiene unos
ingresos de 768.237 pesetas. Supera, pese a ser un éxito hilarante, a Luis Sandrini en Don
Juan Tenorio (688.358 pesetas), a Nini Marshall en Carmen (301.618 pesetas) y a Mirtha
Legrand en el Retrato (217.235 pesetas).

Dios se lo pague esta ademas 41 dias en cartel en Madrid. Para que se entienda este
dato hay que tener en cuenta que, durante la temporada 1948-1949, una pelicula de
Estados Unidos esta en Madrid un promedio 21 dias en una sala de estreno, recorre 50
salas de la ciudad y logra 375 dias de proyeccion. Las cifras del cine inglés son 14,42y
300, respectivamente. Las peliculas argentinas, en aguel momento boyante, se exhiben
una media de 13 dias en las salas de estreno, recorren unas 30 salas de la capital y
alcanzan 210 dias de promedio de exhibicion. Es cierto que la pelicula tiene mas éxito en
otras capitales. Dios se lo pague esta 22 semanas en Buenos Aires, no menos de 20 en
Lisboa, 14 en Caracas, 12 en México, 11 en Santiago de Chile y en Rio de Janeiroy 10 en
Lima. En Madrid esté casi 6 semanas, hasta el cierre de la sala por vacaciones de verano,
pero podria haber estado mas. De hecho, en septiembre, |la pelicula pasa a otras salas y
se proyecta, con vacios en el tiempo, hasta finales de 1951. Durante ciertas semanas de
diciembre de 1949y de enero de 1950 la pelicula se da en tres cines de la capital. Es mas,
en agosto de 1957, Rey Soria Films se replantea poner de nuevo en explotacién la
pelicula.

En otras palabras, gracias al acuerdo de intercambio y a la llegada en virtud de su
articulado de Dios se lo pague, 1949 se convierte en el ano de oro del cine argentino en
Espana. Sus productoras presentan en Madrid 17 peliculas y consiguen una cuota del
7,8% de los estrenos, es decir, el doble de la media para el periodo 1946-1955. Incluso
durante latemporada 1948-1949, como hemos senalado, las peliculas argentinas son las
terceras con mas permanencia en las carteleras de Madrid. Al cine argentino solo le
superan en permanencia el cine norteamericano y el cine inglés y adelanta al cine
italiano, al cine espanol, al cine mexicanoy al cine francés.

Conclusiones

Este articulo forma parte de un proyecto de investigacién sobre la utilizacién del cine
como instrumento geopolitico y de comunicacién politica. Por lo escrito hasta aqui,
podemos sostener que Dios se lo pague se lleva a Espana, en primer lugar, como pelicula
oficial, como representante del cine peronista, en cuanto que es elegida en 1948 para
representar a la Argentina en el Certamen Cinematografico Hispanoamericano. Lo que
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el peronismo quiere transmitir con ella es su idea de justicia social, es decir, el
pensamiento politico que ha concedido a los obreros argentinos subida de salarios,
vacacionesy jubilacionesy alos patronos, ley, orden y paz social. Ahora bien, su discurso
no es compartido por ciertos sectores catolicos de la Argentina. Estos valoran Dios se lo
pague como un producto de mercaderes que quieren hacerse ricos especulando con lo
sagrado. En segundo lugar, el peronismo quiere mostrar su disposicion a participar enla
creacion de un cine hispano, tanto porque la pelicula llega meses mas tarde formando
parte del primer lote de peliculas intercambiadas en virtud del acuerdo cinematografico
de 1948 como porque sus técnicos y artistas son de nacionalidad espanola, mexicanay
argentina. Luego su éxito de critica, la prensa espanola se sorprende de su elevado
pensamiento y elogia su calidad técnica e interpretativa, y su éxito comercial, es la
pelicula argentina con mas recaudacion y mas dias en cartel en su ano de estreno y una
de las que tiene una vida comercial mas larga, contribuyen a que 1949 sea un ano de oro
para el cine argentino en Espana y uno de los momentos de mayor prestigio de la
Argentina entre los espanoles.

El régimen de Franco, por su parte, necesita del cine argentino para librarse del
aislamiento internacional, disminuir su dependencia del cine norteamericano y
conseguir la reciprocidad: llevar a la Argentina su cine para obtener divisas y ganarse a
los argentinos, a los miles de emigrantes espanoles y hasta a los exiliados o, al menos,
quitarles a estos ultimos razones, desmentir que Espafia es un pais atrasado, clerical y
represor que no merece la ayuda argentina. Y si ademas ese cine portefio importado, en
lugar de ser comedias, peliculas de tango y melodramas de puro entretenimiento, tiene
un fondo de verdad y defiende valores compartidos, entonces el cine argentino puede
hasta servir para apuntalar el régimen. Este es el caso de Dios se lo pague, que los
franquistas consideran o interpretan como una leccion de principios
nacionalsindicalistas y, con importantes reparos, una leccion de doctrina
nacionalcatélica.

Enfin, se podria pensar que Dios se lo pague es, ademas, una metafora de las relaciones
entre la Argentina y Espana, en el sentido de que refleja la situacion pedigliefia del
franquismo con respecto del peronismo. Ahora bien, en aquel momento histérico, la
Argentina seria el falso mendigo y la Madre Patria, la falsa sefiorarica, la mujer que anda
alabusca de un potentado (Estados Unidos seria su presa ideal), pero quien acude en su
ayuda es alguien que sabe que lo que en esta vida importa es “dar lo que se tiene y pedir
lo que se desea”.
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RESUMEN

Barack Obama, después de dos legislaturas, se constituye como tech-president. Ha
sido pionero en el uso de la tecnologia aplicAndola a sus campanas politicas y a su
presidencia. Por eso, el objetivo de este articulo es definir, a partir del estudio del caso
del citado politico, las condiciones que debe cumplir un presidente para ser considerado
tech-president.

Dado que nuestro objeto de estudio tiene origen y caracter digital, identificamos la
comunicacion digital y la comunicacién politica como las areas de conocimiento para
esta investigacion. En este sentido, se ha recurrido a la observacion participante, y mi
papel ha sido el de investigadora y usuaria activa en todos los espacios digitales donde
Obama o el Partido Demodcrata han estado presentes: webs (de Barack Obama, de Ia
Casa Blanca, del Partido Demdcrata), redes sociales, e-mailings, blogs, etcétera.

El periodo de estudio comprende desde el 10 de febrero de 2007 hasta el 20 de enero
de 2017 (fechas en que Obama anuncia su candidatura y ultimo dia en el cargo
respectivamente).

PALABRAS CLAVE

Obama, tech-president, politica 2.0, Dashboard, Call Tool.
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Barack Obama as tech-president:
factors that define him

ABSTRACT

Barack Obama, after his two terms becomes tech-president. Obama pioneered the
use of technology applied both to political campaigns and his presidency. Therefore, our
main objective is to define the conditions that a president must achieve to be considered
a tech-president.

Given that our subject has digital origin and nature, digital communication and
political communication has been identified as the two knowledge areas that are
necessary for the development of this research. In the same way, the method used has
been the participant observation: my personal role has been researcher and active user
at the same time in every digital site where Obama or Democrat Party have beenonline:
webs (personal, White House, Democrat Party), social network, e-mailings, blogs.

The establish term includes from February, 10t" 2007 to January, 20th 2017 (date
Obama announces his candidacy to last day in Office).

KEY WORDS

Obama, tech-president, politics 2.0, Dashboard, Call Tool.
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Introduccioén

La llegada de Barack Obama a la presidencia de los Estados Unidos fue presentada en
su momento como el cambio que los Estados Unidos necesitaban. Sus propios carteles
de campana decian The change we need. Su nombre, su raza, sus origenes y su experiencia
en politica contrastaban con lo que tradicionalmente se esperaba de un candidato a
presidente de ese pais. Independientemente del factor novedad, Obama se postulé como
tech-president desde el inicio del proceso electoral. El 10 de febrero de 2007 anuncié su
candidatura en Springfield (lllinois) y en su atril se leia BarackObama.com.

Hacemos referencia a internet como factor revolucionario en la campafna de Barack
Obama por las Presidenciales de 2008, de nuevo por las de 2012 y también durante su
segundo mandato, concluido el 20 de enero de este afio (2017).

En este articulo extendemos nuestro objeto de estudio desde el citado momento
politico (anuncio de su primera candidatura) 10 de febrero de 2007 hasta el 20 de enero
de 2017.

Este marco temporal nos ayuda a identificar los siguientes periodos:

» 10 de febrero de 2007 (anuncio de candidatura) - 4 de noviembre de 2008
(celebracion de elecciones).

= 4 de noviembre de 2008 - 2 noviembre de 2010 (dos primeros afos de
mandato). Los dos momentos clave donde se evalua la gestion de Obama son
los siguientes: los Cien Primeros Dias de gobierno, que se cumplieron el 29 de
abril de 2009; y las elecciones de Midterm o legislativas, que se celebraron el 2
noviembre de 2010y que supusieron la pérdida de la mayoria demodcrata en el
senado, pues los republicanos ganaron en 29 de los 50 estados, hecho que
propicio la salida de Nancy Pelosi en favor de John Boehner como presidente
del Congreso.

= 2 de noviembre de 2010 - 6 de noviembre de 2012. Durante este tiempo se
concentran importantes logros de la politica interior y exterior de Obama: el
22 de diciembre de 2010 Obama deroga laley Don’t Ask Don’t Tell (ni preguntes
ni digas), lo que significa que, desde ese dia, cualquier persona homosexual,
bisexual o transexual puede servir en el ejército norteamericano. El 22 de
octubre del mismo ano, Obama anuncia el repliegue progresivo de las tropas
estadounidenses enviadas a Irak, que terminaria a fines de 2012. El 1 de mayo
de 2011 se anuncia la captura y muerte de Bin Laden. El 6 de septiembre de
2012, Obama acepta su segunda nominacién a presidente. Y el 6 de noviembre
de ese mismo ano es reelegido.

= 6 noviembre de 2012 - 20 de enero de 2017, periodo que comprende la
segunda legislatura entera y entre cuyos hechos mas destacados se encuentra
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la visita a Cuba tras casi 100 afos de relaciones interrumpidas entre ambos
paises. El intento de acercamiento para desbloquearlas fue un hecho histérico.
Entre otros compromisos diplomaticos cabe recordar en 2016 la visita que
Obama hizo a la Argentina y Colombia, y también a Japén con motivo del
aniversario de la explosion de la bomba atémica. De este modo, fue el primer
presidente americano en visitar Hiroshima después de ser bombardeada en
1945.

En 2017, Obama visité Alemania con motivo del 27 aniversario de la caida del Muro
de Berlin, asi como también, para reforzar las relaciones con Angela Merkel y resaltar su
papel dentro de la OTAN. Su gira europea finalizé en Grecia, destino de especial valor
para los demdcratas por ser el nucleo original de la democracia y de los conceptos que
manejamos hoy de ciudadania y derecho. Cerré sus viajes internacionales con la visita a
Peru, donde hablé de la importancia de la democracia: “La democracia es mas que las
elecciones”, dijo a los jévenes que participaban en el programa Young Leaders of the
Americas Initiative, creado por él mismo en 2015 (Malloy, 2016).

Entre los avances dentro del pais conviene recordar, entre otros, la inversion hecha
en educacién a todos los niveles, estudiantes y profesores, para hacerlos mas
competitivos y poder beneficiar a su propio pais, la inversion en energias renovables que
les ha ayudado a reducir su dependencia energética de otros paises, y la consolidacion
del Affordable Care Act (Obamacare), cancelado recientemente por Trump tras un primer
intento fallido.

En este periodo de estudio, desde el punto de vista de la comunicacion digital se
producen los siguientes hechos que consideramos destacables: sigue creciendo el uso de
las redes sociales; se relanzalaweb de Obama, portavoz digital del concepto de campana
electoral Forward (Avance); y se modifica el estilo del drea privada de la web, que tiende
a la simplificacion. Respecto a la primera campana electoral, se impulsa la presencia on
line tanto de Joe Biden como de Michelle Obama.

Se trata de un periodo global de estudio que consideramos suficientemente amplio
como para poder definir la figura de un tech-president y establecer un modelo de
liderazgo politico que representa una novedad histérica, tanto en su enfoque electoral
como durante el ejercicio gubernamental.

El objetivo principal de esta investigacién es, por tanto, definir la figura de Barack
Obama como iniciador formal de la figura de tech-president en la historia de la politica,
delimitando, de ese modo, las condiciones que debe cumplir un presidente para ser
considerado asi.

En comunicacién digital utilizaremos, como principales fuentes de informacién, las
webs BarackObama.com, WhiteHouse.gov y Obama.org, que han sido parte
fundamental del objeto de estudio, cuya consulta, examen y seguimiento son ineludibles
para ejercer nuestra tarea como usuarios investigadores.
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En lo que se refiere al método de trabajo se ha procedido a una revisién de la
informacion generada por el equipo de Barack Obama, que se ha convertido en una
actividad diariallevadaacabo entiemporeal. Varias veces al dia se visitaron los distintos
perfiles de Obama y de su Organizaciéon en las diferentes redes sociales donde han
tenido presencia hasta el 20 de enero de 2017.

Por tanto, la recogida de informacién ha consistido principalmente en: registro en
BarackObama.com, seguir a Obama, Michelle Obama, Joe Biden, The White House y the
Democrats como minimo en todas las redes sociales donde han tenido perfiles activos
(follow, like, etcétera); chequeo diario y varias veces de nuestros timelines en Facebook y
Twitter, en especial, la descarga de aplicaciones de Obama, de su organizacién y de la
CasaBlancaeniPad eiPhone.

Respecto a los correos electrénicos, se han recibido y leido un total aproximado de
5.000 e-mails enviados por Obama for America, Organizing for America, Organizing for
Action (OFA) en 2007-2008, 2008-2012, y 2012-actualidad, ademas de seguir las
indicaciones de sus diferentes llamadas a la accion (leer el contenido adjunto, reenviar y
compartir en redes sociales, hacer clic en todos los enlaces que llevaban a otras paginas,
etc.) cuyos objetivos son diversos. Aunque también desde Facebook y Twitter se ha
invitado a hacer esto mismo: ver videos, donar, responder encuestas sobre la actividad
de OFA para valorar su actuacién en cada periodo, etcétera.

También como usuarios hemos solicitado la incursiéon en el programa Summer
Organizing Fellow (programa de voluntariado de verano), participado en el sorteo de
eventos (cena Obama-Clooney por ejemplo), firmado la tarjeta de cumpleanos de
Obama, tuiteado al Congreso para sumarnos a propuestas puntuales de Obama o de los
Democratas, averiguado a dos dias de las elecciones “cuanta gente que se llama como yo
ha votado ya”, utilizado aplicaciones especificas (Refinancing mortage, What means
cuarenta dollars?, Don’t double my rate, etc.), rellenado todos los campos y compartido los
resultados, consultado las recetas de comida sana propuestas por los equipos de cocina
de la Casa Blanca, leido la carta que escribié Lilly Ledbetter a Mitt Romney y anadido
nuestros datos, etcétera.

Del mismo modo, nos hemos conectado a http://www.whitehouse.gov/live para ver
en directo comparecencias de Obama tan diversas como la visita y el discurso que
pronuncié por sorpresa en Bagram, base militar de los Estados Unidos en Afganistan,
para asistir a sesiones en directo de preguntas y respuestas via Twitter presentadas por
el equipo del presidente competente en esa materiay, a veces, respondidas por el propio
Obama, para recordar a mis amigos de Facebook residentes en los Estados Unidos las
fechas limite de voto anticipado en los estados donde existe esta opcion, etcétera.

Por otro lado, y para finalizar esta Introduccién, hacemos constar que este articulo
tiene su base en la tesis doctoral de la autora, titulada “Barack Obama como primer e-
president de la historia”, trabajo en el que nos hemos apoyado para investigar y
prolongar el estudio hasta la fecha indicada anteriormente. Esta tesis tenia por objetivo
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identificar la estrategia de comunicacién digital, esto es, los canales, medios y soportes,
asi como los mensajes que se emitieron via Internet durante las dos legislaturas de
Barack Obama con las campanas que las precedieron, y definir el alcance y las funciones
de la comunidad on line MyBarackObama.com. También se traté de descubrir el peso
que tuvo en los resultados electorales la llamada a la accién realizada a través de la web,
desde las redes sociales y mediante los e-mailings dirigidos a usuarios registrados.

Las hipdtesis principales fueron dos: primero, la estrategia digital de Obama en las
elecciones presidenciales de 2008 y de 2012 contribuye, de manera definitiva, en los
resultados obtenidos por el Partido Demdcrata. Se trata de una estrategia global basada
en tres recursos principales: la personalizacion de los mensajes, la gestion de las
respuestas de los ciudadanos y la utilizacion digital del tiempo. Y segundo: la estrategia
de Obama busca en todo momento la fidelizacién. Esta se lleva a cabo en la convocatoria
de su primera candidatura, durante todo su mandato y en el periodo electoral previo a
sus segundas elecciones.

Las hipétesis secundarias fueron las siguientes: la comunidad MyBarackObama.com
es un Facebook politico, es decir, esta comunidad guarda muchas similitudes con la red
social Facebook; y ser ciudadano estadounidense plantea la necesidad de ser usuario
registrado.

El procedimiento metodolégico consistié en el cumplimiento de las tres fases
habituales a las que se enfrenta todo investigador: la recogida de informacién
pertinente, discriminando las fuentes mas fiables; el analisis, la reflexién y puesta en
relaciéon en funcién de las variables estudiadas en nuestra investigacion; y la obtencion
de conclusiones que nos permitan estimar una primera verificacion de las hipotesis
planteadas.

Antecedentes en la conformacion del tech-president

En un sentido exclusivamente tecnolégico, los ex presidentes de los Estados Unidos
Bill Clinton y George W. Bush utilizaron herramientas de naturaleza digital en sus
administraciones. Es decir, si tuvieron la impronta de modernizar su comunicaciéon con
los ciudadanos mediante el uso de sencillas paginas web. De hecho, en 1995, Bill Clinton
puso en marcha laweb de la Casa Blanca.

De George W. Bush debemos recuperar, a titulo informativo, el listado de iniciativas
que tuvo para digitalizar su Administracion (Sullivan, 2009):

En 2001, la web WhiteHouse.gov trasmitia en streaming todos sus eventos. El
primero fue el Easter Egg Roll o busqueda de huevos de Pascua en los jardines de la Casa
Blanca.

Ese mismo afo, y con motivo del 11-S, se interrumpio el uso de la Bernie Cam. El perro
de los Bush llevaba una camara puesta con la que recorria las estancias de la Casa Blanca
paraexhibir las decoraciones que la adornaban en vacaciones. Esta actividad de caracter
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ludico tenia un alto seguimiento y, segun el citado autor, se convirtié en una tradicion
muy popular.

En 2003 se inaugurd Ask the White House (pregunta a la Casa Blanca), el primer chat
on line donde se podia conversar tanto con la Casa Blanca como con los miembros del
Cabinet.

En 2005, la Casa Blanca lanzé un servicio de alertas, cuyos contenidos fueron
compartidos ampliamente por los ciudadanos en redes sociales.

Este mismo ano, la Casa Blanca hizo un acuerdo con iTunes para alojar en una pagina
suya los discursos presidenciales, los comunicados oficiales de radio, los resimenes de
prensay el discurso anual del Estado de la Unién, de manera que pudieran descargarse
facilmente.

En 2007 se inauguraron los encuentros con blogueros militares en la Sala Roosevelt.

En 2008, a bordo del Air Force One en un viaje de vuelta de Oriente Medio, Bush hizo
historia como primer bloguero presidencial mediante la entrada titulada Notas de viaje
desde Oriente Medio.

Ese mismo ano, Bush fue entrevistado por Mike Allen, de Politico.com. En Yahoo le
hicieron la primera entrevista presidencial solo para ser publicada alli.

Bajo este contexto, es necesario sefialar que Howard Dean, gobernador de Vermont,
entrd en la carrera presidencial mediante el uso de medios digitales. Lo hizo en las
primarias por las presidenciales de 2004. Su oponente era el candidato también
democrata John Kerry, quien resultd vencedor en dichas primarias, pero perdié en la
eleccion final frente al republicano George W. Bush.

La novedad digital que aporté Howard Dean consistiéo en que puso en marcha un
sistema de recaudacién on line para luchar contra la influencia de los lobbies o grupos de
presion. Por medio de este mecanismo se alcanzé una recaudacion de 50 millones de
délares.

Sullivan (2009) explica que cada presidente usaba la tecnologia disponible en cada
momento. Bush no usé Twitter, Facebook ni YouTube por razones de seguridad, segun
dicho autor.

Respondiendo al titulo y al objetivo de este articulo y a partir de lo expuesto,
entendemos que para que un politico pueda ser denominado tech-president tienen que
darse una serie de condiciones que a continuacidon exponemos.

Hasta el 20 de enero de 2017, Obama ha desempenado su papel de tech-president. A
partir de este hecho, consideramos que las bases de su mandato digital son al menos
todas las que siguen. Es decir, después de 18 meses de precampaina, la primera
legislatura, la campana por las presidenciales de 2012 y el segundo mandato completo,
la actividad de tech-president ha quedado suficientemente delimitada, aportandonos el
conocimiento que inicialmente buscabamos. Por eso, nos basamos en el estudio de este
caso, porque hemos comprobado que, hasta ahora, Obama representa en su totalidad
una Administracion digitalizada.
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Parametros que definen a Obama como tech-president

Aunque algunos parametros puedan parecer obvios, para nosotros es necesario hacer
constar cada uno de ellos porque conforman el modelo de tech-president que a
continuacion definimos:

1°: Un tech-president vehicula la democracia también a través de internet.

Esto puede parecer una evidencia, pero en esta investigacion es una condicion. No
basta con implementar un complejo aparato politico digital porque el momento sea
tecnoldégicamente 6ptimo, sino que el lider debe creer que la democracia, por su propia
naturaleza, debe ser el vehiculo para trasladar sus mensajes a los ciudadanos.

En este sentido, Obama entendio el uso de la tecnologia como imprescindible para
llegar con mas garantias a todos los ciudadanos, sobre todo alos jovenes. Asirecogia esta
idea el periddico digital Aporrea.org (2008) después de la victoria del 4 de noviembre
2008:

Obama entendié desde un comienzo que hoy la gente vive conectada y su mérito fue
precisamente llegar a esa masa para asegurar su mensaje utilizando las redes sociales
disponibles, los correos masivos y la televisidon con cautela. Obama ha dejado unaleccién
para las futuras campanas presidenciales del mundo, donde los candidatos deberan
corregir sumensaje y pensar que hoy mas que nunca los votantes viven con la tecnologia
como antes lo fue laradio o la prensa escrita.

Es decir, Obama ha sido definitivamente pionero. También lo fueron Howard Dean,
Bill Clinton y George W. Bush (Barranco, 2010, p. 210).

Por tanto, para que el tech-president desarrolle completamente su trabajo necesita
gue los ciudadanos sean activos en la misma proporcion que lo es él. Digamos que forman
el tdndem minimo necesario para que funcione una estructura politica de estas
caracteristicas.

Otro argumento es que Obama, al haberse posicionado como el presidente de las
clases medias, se situd siempre mas cerca de la democracia, de una forma mas literal de
lo que lo hicieron McCain y Romney durante sus respectivas campanas, en tanto que las
cantidades minimas que pedian fueron siempre superiores a cinco délares, nimero que
Obama ha optimizado en muchas de sus comunicaciones digitales, de manera que
sirvieron para fundamentar ain mas esa idea de cercania y conexion con las clases
medias. Es decir, el mensaje estaba definido y llegd a quien se esperaba.
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De: Barack Obama <info@barackobama.com>
Asunto: Asun:
Fecha: 15 de octubre de 2012 17:12:19 GMT+02:00
Para: asun Glvez <asungalvez@gmail.com>
Responder a: info@barackobama.com

Asun, this race is tied.

What we do over the next 22 days will determine not just the next four years, but what this
country looks like for decades to come.

That's what I'll be fighting for up on that stage tomorrow night -- but I can't do it alone.

This campaign's final and most critical FEC deadline is coming up on Wednesday. It's an
important test of our strength at a time when the other side is plotting a big surge in negative
ads.

This grassroots organization has never been beat -- but we're at the stage of an election where

everyone needs to step up and chip in. So please, don't wait any longer. Donate $5 or more right
now:

Thanks for standing with me.
Barack

Fig. 1. E-mailing solicitud de donacion.

Esto se entiende por la inmediatez de respuestas propias de las redes sociales. Por
otra parte, los mensajes que lanza Obama desde sus perfiles proceden de su propia
organizacion.

En ese mismo sentido, y sobre la disponibilidad del contenido, sucedia lo mismo al
visitar WhiteHouse.gov. La seccién llamada We the People es la aplicacion de
WhiteHouse.gov, que sirve para que los ciudadanos eleven sus propuestas al gobierno
federal, firmen peticiones existentes y compartan las suyas en Facebook y Twitter y
también por e-mail para tener aiin mas apoyos.

"When | ran for this office, | pledged to make government more open and
accountable to its citizens. That's what the new We the People feature on
WhiteHouse.gov is all about — giving Americans a direct line to the White
House on the issues and concerns that matter most to them.”

- President Barack Obama

Fig. 2. Definicion de WeThePeople que Barack Obama ofrecia en WhiteHouse.gov.
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4ow We the People works in 3 easy steps

STEP M ' "" e .":’4 1 STEP #3

Create or Sign a Petition The White House Reviews and
Anyone 13 or older can create of sign a petition on STEP#2 Responds

WhiteHouse.gov asking the Obama Administration to Build Support and Gathe If a petition meets the signature threshold, It will be
take action on & range of Important Issues facing our
country. To get started you'll need 10 create an

¢ ature reviewed by the Administration and an official
account and verify your email address. Start thinking Creating or signing a petition is just the first step. If's

esponse will be I85Ued. And we'l Mmake sure ihat the

petition |a sent to the appropriate policy makers in the
about the issues that matter 10 you, what you would Up 10 you 1o bulld support for & petition and gather Administration
ke the Obama Administration 10 do fo address the oven more signatures, Use emal, Facebook, Twitler
2 word of mouth 1o tell your triends, tamily and
Iporiant chaenges facing our couniy, 8nd who The inital threshold 1o get a response from the
you'l ank 10 o you coworkers about the petitions you care about,
Administration is 5,000 signatures.
WHITE HOUSE m» M4 O Get Email Updates Contact Us

PHOTOS & VIDEO  BRIEFING ROOM b« ADMINISTRATION WHITE HOUSE GOVERNMENT

when it's live.

D EOPLE YOUR VOICE IN OUR GOVERNMENT I

; ) Sign up for email updates from the
J E / Whito House 10 be the first to know
; e

Throughout our history Americans have used petitions to unite around issues
they care about. We the People provides you with a new way 1o petition the
federal government 1o take action on a range of issues. And If your petition
aftracts enough support, White House staff will review it, ensure & is sent to
the appropriate policy experts, and issue an official response.

Learn More | Be the First to Know When We the People Launches

How We the People works in 3 easy steps

o a +:' ' B S

Fig. 3. Mecanica de funcionamiento de WeThePeople.

Como sucede con la democracia, el voto es lo mas importante, la maxima expresion
del ejercicio de esa libertad. Con la e-democracia sucede lo mismo, su fin ultimo sigue
siendo el voto.

La informacién relativa a los votos se publicaba en Facebook de manera puntual
(suponemos que igual en Twitter y en otras redes, pero no lo podemos afirmar). Para
Facebook, el equipo de Obama disend una aplicacién para que cada votante supiera
cuantos amigos llamados igual que él habian votado ya. Un simple juego que desperté la
curiosidad entre los usuarios, pero que aportaba informacion relevante sobre el voto
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para ir ajustando el nivel de presiéon necesario en las llamadas y en las famosas puertas
tocadas.

ARE YOU GOING TO

VOTE?

HECK NOT
YEAH v 4 SURE

TS SUPER EASY
Zd~{ NOW. GO VOTE! PRI

Fig. 4. Imagen inicial de aplicacion para movilizar el voto.

OBAMA ® BIDEN

30,542,975 PEOPLE
HAVE VOTED

Some states allow early
voting. How many people with
your name have voted
already?

Be one of the first with your
name to vote.

SHARE ON FACEBOOK

Fig. 5. Banner en web Obama-Biden instando al voto anticipado.

REVISTAPALABRAS | N°1 | 58



Maria Asuncién Galvez Caja

Pero antes que todo esto hubo algo que es mas llamativo y que conecta ain mas las
ideas que sostienen este ejercicio del poder: Obama fue organizador comunitario.
Empezo6 en Chicago en 1983 porque pensaba que era necesario un cambio:

Un cambio respecto a una necesidad concreta de cambio: cambio en la Casa Blanca,
donde Reagan y sus acélitos continuaban jugando sucio. Cambio en el Congreso, sumiso
y corrupto. Cambio en el talante del pais, maniatico y egocéntrico. Cambio que no vendra
desde las altas esferas, diria yo. Cambio que vendra desde la movilizacion desde la base
(Obama, 2004, p. 125).

Es decir, Obama intentd dar mas voz a los ciudadanos estadounidenses, empezando
por los de Chicago. Treinta y cuatro anos después mantiene ese objetivo. La diferencia
estuvo en que, desde el 10 de febrero de 2007, (cuando anuncié su candidatura a
presidente) su equipo y él nos sirven para confirmar que la organizacién comunitaria es
el germen de la organizacion comunitariaon line.

JAZZTEL =

[a) OFA - Virginia

VA

President Obama started as a community
organizer. Discover what you can do when
you get your start as an #OFAFellow: http
bit.ly/1abldQ1

oy Me gusta ® Comentar ~» Compartir

B @

Fig. 6. Post en Facebook de OFA Virginia, publicado el 17 de enero de 2014.

2°: Un tech-president necesita definir su politica 2.0.

Toda vez que un tech-president esta utilizando internet para comunicarse con sus
electores y para hacer campafa, podemos decir que su politica también merece ser
descrita como 2.0. En la medida que sus seguidores-electores interactlan con él, opinan
y participan, el término 2.0 estajustificado. Esto es asi porque, ademas, el tech-president
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crea unos sistemas de escucha lo suficientemente dindmicos como para que los
ciudadanos participen de una forma util en beneficio propio.

Esta intencién permanente de escucha no solo tiene una utilidad puramente politica,
sino que también esta enfocada a mejorar las comunicaciones que se realizan. Ejemplo
de ello fue Tweets for Jobs, una iniciativa de los demdcratas que consistio en utilizar
Twitter para que los usuarios presionaran al Congreso a fin de que aprobara la American
Jobs Act.

Por todo ello, y en términos generales, el objetivo que prima en la politica 2.0 sigue
siendo la generacion de conversaciones que acabe revirtiendo en una victoria electoral,
en ganar mas seguidores, en fidelizar a todos ellos, etcétera.

Cuando hablamos de politica 2.0, hablamos también de unidad en los mensajes que se
lanzan desde los diversos perfiles en redes sociales. El mejor ejemplo lo tuvimos en las
ultimas elecciones, pues el mismo post/tuit a la misma horay con la misma imagen es el
que se pone en circulacion desde todos ellos. De esa manera, al observar el ritmo de
publicacion en nuestro timeline, y al seguir a todos los estados, comprobamos la sucesién
del mismo mensaje repetido. Esa unidad en las directrices que se marcan para los
mensajes difundidos en redes sociales, se hace mas patente en momentos como esos.

Por todo lo expuesto es légico pensar que la estrategia electoral de la campafa de
Obama y de todo tech-president tiene que incluir el adjetivo social: estrategia electoral
social. Solo asi es completa. La mejor justificacién de ello la encontramos en aplicaciones
como Neighbor to Neighbor (N2N), Dashboard (cuadro de mandos), la aplicacion Call Tool
en las ultimas elecciones y la presencia en todas las redes sociales, hasta el punto de
generar espacios personales para cada grupo identificado con Obama (LGTB, Students for
Obama, Women for Obama y Veterans for Obama...) (Harfoush, 2009, p. 90).

El Dashboard es el cuadro de mandos que la OFA pone a disposicién de organizadores
y voluntarios para gestionar su actividad. Es entonces el voluntario quien adquiere
connotaciones de lider cuando esta al frente de su Dashboard personal y reporta de
manera constante los avances conseguidos. Igual que se piden esfuerzos, se da parte
puntual de su cumplimiento. Y, de este modo, se refuerza la idea de liderazgo local y
también la de bidireccionalidad en la comunicacion presidente-voluntarios.
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Fig. 7. Dashboard o cuadro de mandos de cada usuario que es voluntario en la campana Obama-Biden 2012.

Una demostracién de la excelencia social de Dashboard es la capacidad para examinar
los datos y la actividad de los usuarios en Facebook en orden a conocer su relacion
respecto a lacampana,a Obama, alaintencién de voto, al hecho de haber votado ya, etc.,
y para generar, por tanto, mas movilizacion.

En las Gltimas elecciones, segiin Talbot (2016), tanto demdcratas como republicanos
se batian en Facebook, considerandolo el escenario principal de su contienda. De este
modo, el autor sefala que todas esas personas que pincharon en ME GUSTA, podian
representar una gran masa de apoyos identificados a quienes los candidatos se podian
acercar.

Lo mismo sucede con Twitter, que, sobre todo, durante la campafia Obama-Romney
se convirtid en un preciso termémetro electoral. Recordemos el dato relativo a los tuits
generados en la Convencion Nacional Demdcrata de 2012 (4,5 millones). Obama lanzo
también desde aqui el tuit de la victoria. Comparemos los tuits relativos a 2008 y 2012:

We just made history. All of this
happened because you gave your time,
talent and passion. All of this happened
because of you, Thanks

£ BarackObama

*oF  Barack Obara

Fig. 8. Tuit publicado por Barack Obama el 4 de noviembre de 2008.
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Inicio Tweet E/,

Barack Obama

#vOTecsARA “{“:._H.ll kObama

This happened because of you.
Thank you.

*« =9 w 2

Fig. 9. Tuit publicado por Barack Obama el 6 de noviembre de 2012.

El tuit de 2012 fue publicado a las 5:16 (hora espafola) y tres minutos después habia
alcanzado las 327.452 reproducciones. El mensaje fue compartido por todos los perfiles
locales inmediatamente después, situacion que pone de manifiesto, otra vez, una
extraordinaria coordinacion 2.0 entre todas las oficinas de la organizacién en cada
estado.

Después de todo lo expuesto, confirmamos que un tech-president necesita definir su
politica 2.0. Para nosotros, significa que tiene que orquestar en las redes sociales la
actividad de su grupo politico y de todos los que haya en cada estado, dependientes de
su organizacion, con el fin de manejar la disposicién de los mensajes; que ha de compartir
objetivos y logros de dicha actividad con sus electores; y que, de manera diferente e
independiente, tiene que valorar la planificacién de la estrategia de e-mailling.

3% Un tech-president debe disenar su Administracion internamente instaurando
unidades de actuacion exclusivamente digitales.

Teniendo en cuenta este enfoque de presidencia digital, que desde el principio de su
mandato se le ha atribuido a Obama, hay un conjunto de avances que la web actual de la
Fundacion Obama describe y que se suma a los enumerados aqui. Este sirve para
corroborar los fundamentos de su actividad presidencial, tarea que se refleja en internet
y que esta abierta a la consulta de cualquiera.

La intencion de lograr una sensacion de apertura y de transparencia para con los
ciudadanos o usuarios, en este caso, se inicié con la Administraciéon Obama. Sin embargo,
ello no significa que se obvien los cimientos de este enfoque abierto, que supone el
universo digital y que inicié formalmente George W. Bush.

Dicha tendencia a lo largo de los diez afios que hemos revisado aqui, ha ido
sofisticAndose. A medida que nacian redes sociales, también se disefaban
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funcionalidades novedosas en paginas web, asi como la posibilidad de integrar
aplicaciones utiles para el usuario, relacionadas, por ejemplo, con su propia economia o
con su situacion laboral (The Warren Buffet Calculator, Refinnancing mortages, etcétera).

Tal como informa la web de su Fundacion:

El presidente Obama y su Administraciéon quisieron proporcionar a los ciudadanos
americanos diversas formas de implicarse con su gobierno. El cree fervientemente en
desbloquear el poder de los datos para estimular la innovaciéon en todo el pais y mejorar
la calidad de los servicios que reciben sus ciudadanos.

The United States Digital Service (USDS) es un equipo que integra a la gente mas
brillante del pais en el ambito digital y que, hasta el final del segundo mandato de Obama,
hatrabajado con las agencias del gobierno paraencontrar maneras mas efectivas de usar
la tecnologia 'y de mejorar el servicio, la informacion y los beneficios que proporciona.

Por su parte, The Presidential Innovation Fellows (PIF) es un programa que reune los
principios, los valores y las practicas relativas a la innovacién aplicadas al gobierno a
través de la gente. Este programa integra gente de perfil tecnoldgico e innovador con
gente dedicada al servicio civil y al cambio social. Todos juntos trabajan para el gobierno
federal con el objetivo de que el pais se pueda enfrentar a grandes desafios.

La innovacién también se ha aplicado a problemas enquistados en la sociedad
americana desde hace tiempo. El libre uso de armas y sus nefastas consecuencias hizo
que la Administracion Obama priorizarala accion de estrechar lazos entre la policia local
y las vecindades y comunidades correspondientes.

La Sanidad ha sido un area que ha recibido mucha atenciéon durante los dos mandatos
de Obama en términos de aplicaciéon de la tecnologia. Pensamos que el enfoque propio
de Obama se extiende a todas las areas de su gobierno; y que, a medida que han
transcurrido estos ocho anos, el componente innovador se ha convertido en un
requerimiento paratodas sus actuaciones. The Precision Medicine Initiative investiga para
revolucionar como mejorar la salud y tratar las enfermedades.

4°: Un tech-president articula y define su campana como permanente.

Todos los demas lo supimos después, porque, tras la primera victoria, hubo indicios
gue hacian pensar que Obama seguia en campana ya en el cargo. Uno de los indicadores
fue lafrecuenciaen el envio de correos electrénicos, pues después de los esperados para
comunicary celebrar lavictoria, continudbamos siendo informados de todos los avances
y las iniciativas de la nueva Administracion. Los emisores eran los mismos a los que ya
estdbamos acostumbrados:
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e
We want 10 say thank you, with a note

This holiday season, share our progress

A promise kept

Dont Ask, Don't Tell

URGENT. Make calls for DADT repeal and DREAM
Not done fighting on DADT

Video: President Obama on the tax cut agreement
Big news on "Dont Ask, Dont Tel

Thanidul

‘Your thoughts, in the President’s hands

What we did together
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Fig. 9. Bandeja de entrada donde se recibieron los e-mailings mencionados.

| MILCN SIEWar, DEracKUDama.com
| Mitch Stewart, BarackObama.com
] Natalie Foster, BarackObama.com
Natalie Foster, BarackObama.com
Natalie Foster, BarackObama.com

VIOEO: FTESIOeN UDama MNanks you

Today: Tune in for a call with the President
URGENT: Can you make a few calls right now?
The most effective thing you can do right now
Urgent - how many calls can you make right now?

e Nov 08 LUTU
3 de nov de 2010
3 de nov de 2010
2 de nov de 2010
2 de nov de 2010

Fig. 10. Bandeja de entrada que recoge los nombres de los emisores referidos.

La generacion de conversaciones siempre fue el objetivo por excelencia de todas las
campanas. El correo electronico del 9 de marzo de 2012, que envio Ruffus Gifford,
National Finance Director de la campafna de Obama, a quienes estabamos registrados
como Fundraisers on line, recogia también este espiritu conversacional. Los dos siguientes
parrafos asi lo demuestran:

U U WO FUL UL G0 0 W O0D1AND 1R GIDTT 1D VTS T RAUDAI R D R W YU POYT W1 T OUOUAUR, LT Y SUAUL WY PV YUL HIYUIVER, U SHIGHE Y YU 1Al Gl 6O .

This manth. take the naxt sten hv brinaina the ennversation offine - and rioht intn vour livina rnom

Everything we do as a campaign is based on the belief that face-to-face conversations -- whether in living rooms or at a neighbor’s front door - are far more powerful than any special interest. That's how
we register voters and get out the vote, but it's also how we raise the resources we need to support that work. You can't bulld a truly grassroots organization any other way.

Fig. 11. Parrafos extraidos del e-mailing enviado por Ruffus Gifford el 9 de marzo de 2012.

Es decir, se concede mucha importancia a la organizacion de encuentros para hablar
de Obama, de su campana, de sus politicas y de sus logros. También estas reuniones
sirven para registrar gente que vote (apreciemos la urgencia del registro al voto, con
nueve meses de antelacion) y para conseguir mas financiacion destinada a la campana.

Para propiciar con mas criterio y rigor que estas reuniones se produzcan de manera
ordenada y efectiva con vistas al citado registro de votantes y a la recaudacion, la OFA
pone a disposiciéon de los organizadores la Guia de Organizacion de Eventos, un pdf
descargable que contempla todos los factores que un anfitrién ha de controlar para que
este evento funcione y cumpla sus objetivos: desde el modelo de convocatoria, hasta el
material para llevarlo a cabo, el orden del dia para informar a los invitados, la hoja de
control de asistencia, etcétera. Ademas, en ese documento figuran los argumentos a
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exponer, los antecedentes necesarios para contextualizar el mensaje destinado a la
audiencia, etcétera.

Con estos medios se garantizé la generacion de conversaciones, porque, ademas, con
la repercusién de estas reuniones en redes sociales, se daba mas voz y voto para que la
gente pudiera opinar, comentar, tuitear, etc., acciones que pueden considerarse un
amplificador de esas voces individuales.

Este objetivo fue repetido hasta la saciedad en muchos de los correos electrénicos
que recibimos a lo largo de ambas campanas. Este es el e-mail que envié Obama cuatro
dias antes de las segundas elecciones, el 2 de noviembre de 2012:

Asun -~

This election is going to be won or lost by the number of conversations we have with
voters in the next few days.

That's why I'm asking you to make calls before it's too late to get out the vote.

ign f I | shi f if n.
| You don't have to wait -- kin I w.

| This election is extremely close, and victory could be decided by just a handful of votes
in a few key states.

I know if folks like you step up to get our voters to the polls, we will win. If we fall
short, we could easily lose.

This is the final push -- and there are a lot of folks who need to hear from you:
http://my.barackobama.com/Start-Calling-Now

And make sure to sign up for your get-out-the-vote call shift:
http://my.barackobama.com/Call-Tool-Shifts

It's in your hands. I'm proud to have you on my side.

| Barack

Fig.12. E-mailing enviado por Barack Obama el 2 de noviembre de 2012.

Como leemos, la primera linea define lo decisivo de esta campana. Y Obama traslada
el enfoque de esas conversaciones a conversaciones telefdnicas.

Es relevante, por tanto, el giro que Obama y su equipo dieron a la idea de campana
politica convencional, pues desde que él anuncié su candidatura (10 de febrero de 2007),
un ano y nueve meses antes de las elecciones, ya habian trabajado en dicha campana. En
el poco tiempo que pasod, desde que a finales de 2006 Obama decidid presentarse a
presidente hasta el dia del anuncio oficial, su equipo ya habia puesto operativa una web
y un canal en YouTube, considerados ambos elementos como las condiciones minimas
para arrancar la campana: “This was an important moment, it heightened our belief that
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the Internet could became both a message tool that would let us speak directly to voters
as well as an organizational net- and hopefully more” (Plouffe, 2010, p. 32).

Parte fundamental de la planificacion estratégica es el equipo, que se divide en equipo
politico de Obama, equipo de campana, militantes, supervoluntarios, voluntarios,
supportersy field organizers.

El equipo politico de Obama en el primer mandato estaba compuesto por todos los
responsables de cada departamento que le reportaban a él y a Biden. Es The Cabinet (los
miembros de su gabinete). Los mas conocidos de este equipo fueron Hillary R. Clinton,
Timothy F. Geithner (Secretario del Tesoro) y Rahm | Emanuel (White House Chief of
Staff).

Respecto al equipo de campana, mas que los nombres, nos interesa destacar la
diversidad de funciones que cumplen. No obstante, hay dos personas fundamentales:
David Plouffe y David Axelrod. El primero fue Campaign Manager.

Axelrod es el responsable del éxito de la victoria de Obama en las primarias que
tuvieron lugar el 5 de febrero de 2008, el famoso Supermartes. El esbozé la estrategia
global que sirvié para extrapolar el éxito de ese dia al del 4 de noviembre de 2008,
porque le sirvié para ganar en otros estados grandes y pequenos. Ambos trabajaron
juntos en la campana de Obama para senador por lllinois.

El equipo de Voluntarios y el de Field Organizers son los dos nucleos de actividad
fundamental a pie de calle. Los segundos coordinan, desde las oficinas de campana, los
movimientos de los primeros. Los grassroots supporters son los militantes de base y
también forman parte activa de la campana.

El trabajo de estos voluntarios es preguntar a los ciudadanos a quiénes votarian. Pero
no tienen un objetivo inicialmente persuasivo, aunque si entregan folletos y dan
informacion concreta. Todas las respuestas se recopilan después en un programa
[lamado Vote Builder. La propia OFA define asi la misién de los voluntarios: "Ours is a
people-centered, data-driven campaign that has built small, manageable neighborhood
teams run by talented volunteers and supported by amazing field organizers who know
the exact number of votes they need to win in their precincts".

Por todo lo expuesto, entendemos que existen unas condiciones que definen en
detalle las actividades de voluntariado, entre ellas, se destaca la capacidad de esos
supportersy Field Organizers para transmitir muy bien el espiritu de los demécratas, asi
como también, que este Ultimo trascienda al espacio on line. El propio Plouffe, en la obra
gue hemos mencionando, recoge asi el espiritu buscado en los voluntarios:

We need to drive up turnout, find new and young voters, appeal to independents. We
need a huge volunteer organization to accomplish this. In combination with leadership
of the people in this room who know the ropes, it will be a very powerful force. We had
an established approach, focused on the grassroots, and we had great faith in its
potencial success (Plouffe, 2010, p. 66).
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Por tanto, y como conclusién a este cuarto parametro, entendemos que la campana
de un tech-president tiene todos los rasgos de una campafa de comunicacion (mision,
objetivos, planificacion, estrategia, creatividad, tecnologia, ejecucion y medicién). Y, ala
vez, cuenta con un equipo multidisciplinar y de gran conocimiento local, cuyas
competencias estan claramente definidas.

5°: Un tech-president tiene que estar constituido como marca.

Tras este andlisis, entendemos que ser una marca aporta al mandatario mas entidad,
mas visibilidad y un conocimiento mayor de su figura.

En el caso de Obama, ser una marca es algo mas trascendente que una cuestion de
disefo. El tuvo un equipo liderado por Scott Thomas, autor del libro Designing Obama y
Design Director de sucampana. Estaobraes, sinduda, lareferencia oficial de diseno para
toda la campana. En el libro de Rahaf Harfoush se explica el germen de la marca Obama,
la famosa O (Harfoush, 2009, p. 66).

v

Fig. 13. Logotipo de la OFA.

D

Fig. 14. Proceso de disefio del logotipo de la OFA.

Precisamente, esta fue concebida por Sol Sender, un prestigioso disefnador
estadounidense que David Axelrod contraté al inicio de la campana por las
presidenciales de 2008 y cuyas aplicaciones y disefo posterior fue hecho por los propios
integrantes del equipo de disefio de Obama. Harfoush (2009) sefiala que la creacién de
laimagen de campana fue un trabajo tan urgente como apasionante: nuevas necesidades
de comunicacion del entonces candidato surgian de manera imparable cada dia, razén
por la que la identidad visual se iba construyendo practicamente en tiempo real. Por
caso, la eleccién de la tipografia de la campana pasé por varios estadios hasta que se
eligié la Gotham, que serviria para unificar las diversas tipografias que ya habian sido
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seleccionadas anteriormente a fin de logotipar los nombres de los grupos, como Women
for Obama, Students for Obama, etcétera (Ibidem).

oz
#OBAMA

Fig.15. Logotipo del grupo Women for Obama.
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Fig.16. Logotipo del grupo Students for Obama.

pomcsar

ONE
—_—w

===

p—

S —

RESULTS CENTER CHANGE
-

JOE BIDEN

Fig.17. Visual Voice, que representa el conjunto de aplicaciones a banners de la linea grafica de la primera campana

de Obama.

Una vez que quedo instaurado su uso, se hablé de esta tipografia como la tipografia
de América debido al éxito de las dos campanas de Obama, elemento que le ha dado
realmente esa difusion tan masiva. Fue disenada en Nueva York por Tobias Frere-Jones

para larevista GQ.
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GOTHAM

Gotham X-Narrow Book. Flourishing at small si:
Gotham Book. For both text and « Gotham X-Narrow Bold. With roots in the lett
Gotham Bold. Vernacular letterin Gotham Condensed Book. The designer’s photographic od
Gotham Ultra. Maximum density Gotham Condensed Bold. Examples of vernacular letterir
Gotham Narrow Book. Both narrow col Gotham Rounded Book. Templates
Gotham Narrow Bold. Headlines and t Gotham Rounded Bold. Engravers

Fig.18. Tipografia Gotham.

El uso de esta tipografia mantiene un vinculo directo con Obama. “Alguien con la
elocuencia verbal y la capacidad oratoria de Obama tiene que entender cémo una
tipografia tan contundente transmite también esa idea y hace que sus palabras y su
mensaje de campana se conviertan en realidad. Esta tipografia no solo transmite su
personalidad, la potencia”, explica Thomas (2012, p. 99).

Otra reflexion de este autor que nos parece necesario mencionar aqui para conocer
el alcance de Obama como marca, es que su logo también se disend pensando en los
voluntarios. Asi lo explica el autor: “Una parte critica de la estrategia habria de integrar
a los ciudadanos americanos en el proceso electoral para forjar una relacién reciproca y
dindmica con los militantes del partido” (Thomas, 2012, p. 21). El secreto del éxito de esta
imagen de marca estuvo asimismo en la forma de trabajar, en tanto que el propio Thomas
trabajoé en equipo con Chris Hughes, el fundador de Facebook, quien ya estaba en la
campana. Es decir, esta no fue una campana de imagen. Asi lo recoge Thomas (2012) en
un parrafo donde resume totalmente el espiritu de la marca:

It's not just the message and the man and the speeches that are swaying Democratic
voters -though they are. It’s the way the campaign has folded the man and the message
and the speeches into a systemic branding effort. Reinforced with a coherent,
comprehensive program of fonts, logos, slogans and web design, Obama is the first
presidential candidate to be marketed like a high-end consumer brand... [It ] transcends
the mere appropriation of commercial tactics to achieve the sort of seamless brand
identity that the most up-to-date companies strive for (Thomas, 2012, p. 27).

Thomas (2012) sostiene que esta campafa estaba fuera de lo convencional en todos
los sentidos. Trascendia la comunicacién politica hecha hasta el momento y, sobre todo,
heredaba todas las intenciones de la comunicaciéon comercial. La urgencia de definir las
bases del disefo de la campana venia marcada por el caucus de lowa, el primero de ellos,
el 3de enero de 2008, pero, en 2007, la web BarackObama.com estaba operativa.
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The Story of Us Like More info

Fig. 19. Imagen del discurso de anuncio de la primera candidatura de Obama (10-2-2007).

Noguera Vivo (2009) nos ayuda a identificar el valor de la marca de un politico con la
siguiente explicacioén:

La imagen de cada candidato lleva aparejada una huella digital con una serie de
caracteristicas que sirven para construir ese marco de personificaciéon de la
cibercampana bajo unos valores que el candidato como marca representa porque el
publico percibe una serie de beneficios de ellos (p. 129).

Lo cierto es que esa huelladigital en el caso de Obama es muy concretay esta definida
paraque funcione en cualquier entorno digital, enredes sociales también, porque es muy
reconocible, mantiene launidad y la coherencia, etcétera. Ademas, casi cualquier foto de
lacampana acompanada de un texto con la tipografia Gotham ya es unafoto conlamarca
Obama. Es decir, el proceso de racionalizacion de la marca ha sido riguroso.

Tal como explica Thomas (2012) en la obra citada anteriormente, Obama es su mejor
logo: “Obama himself was hiw own best logo” (p. 19). Este autor entiende que Obama
gano, ademas, la carrera de la raza. Otros factores que alimentan la marca Obama son:
su mujer como icono internacional, el vicepresidente, los demdcratas y cada uno de los
grupos de Facebook (Womens for Obama, Students for Obama, Petlovers for Obama y cada
uno de los grupos locales -OFA Ohio y OFA Colorado-), no solo por la unidad en la
imagen, sino porque se han prodigado mucho en las redes sociales.

Por todo lo dicho, cabe afirmar que cuando un politico es una marca, puede acercarse
aun mas a sus votantes pues rompe distancias; se posiciona como un producto definido
que los ciudadanos saben detectar; sirve para fortalecer el espiritu de los equipos que
trabajan para él; funciona como elemento de referencia para los militantes demdcratas;
y, sobre todo, al ser marca adquiere mas capacidad movilizadora frente a los posibles
voluntarios.

REVISTAPALABRAS | N°1 | 70



Maria Asuncién Galvez Caja

6°: Un tech-president tiene que pautar la presencia y actividad digital de la Primera
Dama.

La presenciade Michelle Obamaen las redes sociales ha sido muy intensa, en especial,
durante la segunda legislatura de su marido.

Aun asi, antes de que Michelle Obama irrumpiera con tanta fuerza en ellas y fuera
emisora de numerosos e-mails, habia despertado el interés de la prensa estadounidense
y de la mayoria de los norteamericanos. Su estilo personal y su papel como lider del
movimiento por los derechos y el engrandecimiento de las nifas hicieron que alcanzara
un interés mediatico espectacular.

Cada una de sus apariciones publicas refuerza ademas su solvencia y su influencia.
Recordemos el impacto que tuvieron en Twitter sus discursos en las dos ultimas
Convenciones Nacionales Demdcratas (DNC). Pero, asimismo, sucede que Michelle
Obama también aparece en televisién en ciertas ocasiones, accion que genera también
movimiento en redes sociales. Estuvo haciendo abdominales en el Programa de Ellen
Degeneres el 2 de febrero de 2012, bailé6 como actriz invitada en iCarly (sin duda
promovio Let’s Move) y acudi6 al lateshow de Jay Leno el 13 de agosto de 2012, casi tres
semanas antes del comienzo de la Convencién Nacional Demadcrata.

De lo antedicho se deduce que la figura de Michelle Obama forma parte del trabajo de
asesoria de imagen y de gestién diario en redes sociales del equipo de Obama
(suponemos que del equipo de New Media). Esas otras tareas que ha desarrollado y que
la posicionan como madre activa, preocupada por la alimentacién de sus hijas y de todos
los ninos de América, pasan por la implicacién en los siguientes proyectos que tienen
reflejo en sus plataformas web correspondientes: Let’s move, Joining Forces y Women For
Obama.

Let’s move tiene por fin potenciar en los nifios habitos de alimentacién saludables y
prevenir la obesidad infantil, que afecta al 35,7% de los estadounidenses. Este
movimiento tiene su propia web let'smove.org y su perfil en Facebook y Twitter
(184.680 likers y 82.9 followers respectivamente al 20 de enero de 2017).
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il movistar 9 - 20:3b o

faCEbook Mas recientes

(@] Foto [5) Estado £, Estoy aqui

Democratic Party Michelle Obama:
"Let’s Move! is about giving parents
real choices about the food their
kids are eating. And if a parent
wants to pack a piece of fruit in a
child’s lunch, they shouldn’t have to
take three city buses or pay some
expensive taxi to go to another
community to make that possible.” ﬁ
Bringing Healthy,
Affordable Food
to Underserved

3 Communities

§ youtube.com

Hace 4 minutos

& 46 personas [J 12 comments

Fig. 20. Post del Partido Democrata sobre el movimiento Let's Move!

JoiningForces.gov es la web dedicada al reclutamiento de voluntarios para ayudar a
las diferentes comunidades y familias militares.

JOINING FORCES

v Te gusta L

This is the White House page on Facebook Comments
posted on and messages recerved through White House

pages are subject 1o the Presidential Records Act and may v

Informacién Fotes g

Fig. 21. Imagen de portada de Joining Forces en Facebook.

Jill Biden también se ocupa de muchas de estas funciones, pero no se prodiga mucho
en los medios on line.
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[[@) Foto [5) Estado 9. Estoy aqui

Joe Biden Dr. Jill Biden and First
Jo;v. Lady Michelle Obama launched a
new initiative yesterday—the Joining
Forces Community Challenge. It will
recognize individuals and groups
across the country who are making
a difference in the lives of military a
families.
S Joining Forces Community
Challenge
whitehouse.gov

Hace 40 minutos

5 203 personas L[] 21 comments

Fig. 22. Post publicado en Facebook por Joe Biden sobre el lanzamiento de Joining Forces.

Michelle Obama también abandera Women for Obama. Este es uno de los movimientos
gue mas importancia ha cobrado en esta segunda campana de Obama. También fue uno
de los primeros en fundarse (2007).

Women-
VOTE

DECIDE

Women for Obama vTegusta Mensaje ® v

This page is run by Obama for Amerca, Mresidem 1 T
Obama's 7012 campaign. To visit the White House n 2m
1o et00b page o 10 lacebook (om /White House

' e -

‘///ﬂﬂ'//// ’

#OBAMA

Fig. 23. Foto de portada del grupo Women for Obama en Facebook.

REVISTAPALABRAS | N°1 | 73



Barack Obama como tech-president: factores que lo definen

Mo sone

m.x Women_For_Obama

(Q Women For Obama 2012

President Obama supports women's rights and women's
health, for that we support him in 2012. # Women4Obama
¢*Obamazo12 » Womenz2012

USA - http//www.barackobama.com/women

Followed by Obama for America SC, Obama for America NV and
Obama for America PA.

Fig. 24. Informacion del perfil Women for Obama en Twitter.

Barack Obama y Michelle Obama compartieron un enlace

Michelle Obama loved answering the questions
you tweeted! Watch what the First Lady had to
say!

www.youtube.com

Cet the latest from FLOTUS, follow

http:/ /www.twitter.com /MichelleObama The First
Lady answered a few questions you all sent her via
Twitter—check out what ...

Compartir

Barack Obama a través de Michelle Obama

‘\a The First Lady sat down to answer a few guestions folks
submitted via Twitter—including who she considers her role
models to be and what her hopes are for Sasha and Malia.

Ver traduccion
Me gusta - Comentar - £8.087 §J1.135 [5) 633 - Hace 5 horas - @

Michelle Obama

The First Lady answered a few questions you all sent her via
Twitter—check out what she said about her role models, hopes
for her daughters, tips for getting kids to eat healthy, and more.

Ver traduccion
Me gusta - Comentar - £34.355 §7336 [5) 331 - Hace 6 horas - @

Fig. 25. Post en Facebook anunciando una sesion de respuestas a preguntas hechas via Twitter a la Primera Dama.

Por la dedicacion y la actividad de Michelle Obama en estos tres proyectos podria
decirse que ha contribuido a cambiar el papel de la Primera Dama, dandole a partir de
ahora mayor justificacion politica de la que tenia antes, mas peso. Pero también creemos
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gue ha servido para que los ciudadanos americanos esperen y exijan mas de quienes
asuman este papel posteriormente.

twitter®

Michelle Obama

Do you think we’ll see a woman president

C(\\ anytime soon?

¥ https:/ /twitter.com/#!/MichelleObama

twitkter

Michelle Obama
MicheseObama

Please tell us about your family
\\ discussions about marriage equality
q and thank President Obama for his support!

Fig. 26. Post en Facebook anunciando sesion de respuestas a preguntas hechas via Twitter a la Primera Dama.

Por todo lo expuesto entendemos que un tech-president tiene que contemplar la funcion
de lae-Primera Dama, porque también detenta potencia comunicativay porque revalida
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la suya propia. Ademas, la Primera Dama, al tener un papel publico tan definido, ayuda a
consolidar laimagen de Primera Familia de los Estados Unidos. Aporta equilibrio, unidad
y consistencia a ese total que se traduce después en popularidad, notoriedad, seguidores
en redes sociales, y también esto en votos.

Conclusiones

Segun nuestro planteamiento inicial, creemos haber cumplido el objetivo principal de
la investigacion puesto que hemos definido a Obama como tech-president,
estableciendo los parametros que a nuestro juicio lo conforman como tal.

Recogemos, por tanto, el aprendizaje extraido en esta investigacion en forma de
conclusiones:

1%: El Big Data se convierte en una pauta de actuacién nueva dentro de la
Administracién Digital. Su justificacion esta en el disefio de unidades de trabajo de
naturaleza exclusivamente digital ubicadas dentro de la propia Casa Blanca. The United
States Digital Service (USDS) es el mejor ejemplo de ello.

The Presidential Innovation Fellows (PIF) es otra muestra del uso de la tecnologia, donde
la innovacion es un principio basico, con la peculiaridad de que estd enfocada al servicio
civil y al cambio social.

Es decir, el Big Data ha evolucionado hasta un ecosistema (tal como estaba definido
literalmente en la web de la Casa Blanca), que ayuda a los Estados Unidos a acelerar los
descubrimientos cientificos, a reducir las grandes congestiones de trafico y a
implementar terapias a la medida de cada paciente. En 2012, la Administracién Obama
lanzé la Big Data Resarch and Development Initiative para disefnar las tecnologias que
tienen que ver con el Big Data y utilizar sus aplicaciones con miras a preparar a la
préxima generacioén de cientificos de los datos.

En los ultimos meses del mandato de Obama, através de un recorrido por la evoluciéon
digital de su Administracion, hemos reparado en la incorporaciéon de las siguientes
novedades:

2% El espacio digital de naturaleza politica esta integrando el concepto de
democracia de manera progresiva. Pensamos que las dos legislaturas de Obama,
soportadas en gran medida por la comunicacion on line, han servido para que otras
democracias digitalicen sus procesos y aceleren su modernizacién. La idea de
participacion colectiva se ha hecho realidad a través de internet, no solo a un nivel
gubernamental, sino también en comunidades y municipios que han sabido identificar
funcionalidades concretas de la Red y ponerlas al servicio de sus ciudadanos. A veces, la
urgencia de los proyectos y de la toma de decisiones colectivas ha hecho que los grupos
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politicos se organicen y saquen adelante propuestas, votaciones, etc., valiéndose de los
medios digitales.

3% La cara mas facil de ver cuando hablamos de tech-president nos la dan las redes
sociales. Es mas réapido afirmarlo si pensamos en Facebook, Twitter, SnapChat,
Instagram, etc., que si tratamos de encontrar usos menos populares de la tecnologia. Es
cierto que, en la primera campana por las presidenciales (2008), Obama estaba en cada
red social que existiera, no solo en las mas conocidas como Facebook y Twitter en ese
momento, sino también en YouTube, y en otras como My Batanga, Mi Gente, Asian Ave,
o la propia My Space. En la segunda legislatura se redujo su presencia en redes a
Facebook, Twitter, YouTube e Instagram, y al final de su mandato incorporaron Medium.

Con el paso del tiempo, al uso de redes sociales como estrategia basica de
comunicacion con los electores, se ha sumado un entramado digital mucho mas grande,
haciendo uso del Big Data. Es lo que se ha explicado con respecto a la Administraciéon
digital.

Como via posterior de estudio, esperamos poder identificar este grupo de
caracteristicas en un nuevo mandatario. Por lo que hemos observado en distintos
medios de comunicacion, Justin Trudeau, el primer ministro canadiense, apunta a que
varias de estas cualidades pueden definirle como tech-president a medio y largo plazo.
No obstante, debemos esperar a que avance mas para reflexionar con mas perspectiva.

También David Cameron, durante su mandato como Primer Ministro britanico (11 de
mayo de 2010 - 13 de julio de 2016), y a raiz de la irrupcion de Obama en el panorama
politico-digital, utilizé la comunicacién on line para gestionar su mandato, sobre todo, en
las redes sociales y la web. En la actualidad, Theresa May le esta dando continuidad al
uso de Facebook, YouTube e iTunes, a este ultimo de manera novedosa.
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RESUMEN

A esta altura, es practicamente un lugar comun decir que Internet y las redes sociales
lo han cambiado todo: desde |la forma de comunicarnos e interactuar, hasta los medios,
la cultura, la sociedad vy, por supuesto, la politica. Es un hecho que quedé demostrado
ampliamente tras lacampana presidencial de Barack Obama, en 2008, cuyas ensefanzas
fueron rapidamente incorporadas por los estrategas politicos de todo el mundo.

En Argentina, aunque con algunos antecedentes, el punto de inflexion se dio en las
campanas para las elecciones generales de 2015. Por primera vez, partidos y candidatos
se lanzaron a participar activamente en el ciberespacio como parte de su estrategia
electoral. Un curso de accién acertado en esta area, sin duda impulsé la victoria -inédita,
desde muchos puntos de vista- de Cambiemos a nivel nacional y en la provincia de
Buenos Aires.

Cuando analizamos el vinculo entre Internet y politica, debemos evitar la tentacién de
simplificarlo, y tener siempre en cuenta que se trata de un proceso complejo, y cuyo
desarrollo todavia estamos viviendo, por lo que es todavia mas dificil verlo en toda su
dimensioén. Antes de sacar conclusiones demasiado generales y apresuradas, es util
analizar casos puntuales de implementacion de campanas politicas en el ciberespacio, y
evaluar a partir de ellas ensefnanzas y tendencias a futuro.

El objetivo de este articulo es presentar el concepto de militancia digital a partir de
nuestro trabajo en la campafna de Martin Llaryora, candidato a vicegobernador de la
provincia de Cdordoba en 2015, por el frente Unién por Cérdoba (UPC). Las redes
sociales, lejos de ser una simple herramienta, fueron un elemento clave de la estrategia
de campana, que sin duda influyé también en el resultado positivo de la eleccion. Esta
experiencia nos dejo asimismo muchas y valiosas ensenanzas a futuro.
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ABSTRACT

The article's goal is to present the concept of digital militancy based on the work in the
Martin Llaryora's polical communication, candidate for vice-governor of the province of
Coérdobain 2015 for the Union for Cérdoba (UPC) front. Social networks, far from being
a simple tool, were a key element of the campaign strategy, which undoubtedly also
influenced the positive outcome of the election. This experience also left us many
valuable lessons for the future.
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Marco tedrico y antecedentes

La campana que vamos a presentar en las préximas paginas se estructuré en torno al
concepto de militancia digital, definida como la participacién politica eny a través de las
redes sociales. Esta nocién no sélo constituye una extensiéon de lo que podriamos llamar
militancia tradicional, sino que en algunas ocasiones puede reemplazarla, ya que personas
que no tienen interés en las formas clasicas de la participacion, o no tienen tiempo para
ellas, pueden sin embargo hacer contribuciones sustanciosas en el universo virtual.

Larelacion entre Internet y la politica ha sido muy discutida en las tltimas décadas, y
todavia esta abierta a la discusion. Diferentes tedricos llegan también a conclusiones
diametralmente opuestas sobre el tema. Para ejemplificar, podemos mencionar el
temprano libro de Robert D. Putnam, Bowling Alone (que, a pesar de contar ya dieciséis
afos, expresa una vision aun muy extendida), en que el autor postulaba que los nuevos
medios de comunicacién, en especial Internet, llevaban no a la conectividad sino a la
disgregacion social. El consumidor de estos medios pasaba mas horas en solitario, en
lugar de participar en actividades grupales, con lo que se perdia el capital social que habia
formado desde el principio la base de la democracia estadounidense (Putnam, 2000).

La aparicién de Internet, y la posibilidad de una e-democracy, genero, desde fines de
los afios 90, una amplia bibliografia con perspectivas tan pesimistas como la de Putnam,
otras moderadas, y otras casi utdpicas en sus esperanzas de que la nueva conectividad
mejorara la sociedad democratica. Sin embargo, estas reflexiones se hicieron todavia en
abstracto, y no fue hasta unos afios después en que los estudios empiricos demostraron
que el cambio no seria tan extremo, pero tampoco tan simple, como se habia esperado
(Oates y Gibson, 2006).

No es nuestro objetivo aqui dar cuenta de esta extensisima bibliografia, pero si, en
cambio, queremos senalar que el mundo online y sus aplicaciones nos sorprenden cada
dia con sus cambios e innovaciones, y por lo tanto es poco lo que podemos prever. En
cambio, nuestras reflexiones deben construirse sobre la marcha, y con un caracter
siempre experimental. Todavia estamos construyendo nuestros saberes en este ambito,
y es por esto que resulta tan Gtil dar cuenta de una experiencia concreta en estrategias
de campana online.

Doblemente importante parece esta tarea sitomamos en cuenta el contexto nacional,
pues si bien las relaciones entre Internet y politica estan siendo trabajadas desde hace
anos, en Argentina se trata de un territorio que recién comienza a explorarse. No es algo
casual que sea asi, y por eso consideramos que a la hora de plantear una estrategia de
campana, no podemos limitarnos a observar la importancia de Internet y creer que es
suficiente con que un candidato tenga presencia en laweb y las redes sociales para

Introducir el concepto de militancia digital, por ejemplo, nos planted un obstaculo muy
claro, que fue enfrentar los preconceptos que todavia estdn muy anclados en el
imaginario colectivo argentino en torno a la idea de militancia en general. Existe un
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marco de referencia en el que esta nocién esta seriamente devaluada, y cambiar este tipo
de marcos no es una tarea que pueda realizarse de un dia para el otro.

En la escena politica argentina, la militancia pertenece a una esfera ajena al espacio
social general, es reconocible especialmente a través de marcas y comportamientos
externos (la movilizacion, las banderas, los simbolos partidarios, los cantitos), se
desarrolla escenarios particulares (el comité, el acto politico) y también, en los peores
casos, también se la vincula mas con el fanatismo y el clientelismo que con la sana
participacion ciudadana.

Por otra parte, la militancia online nos acerca a una concepcidon mas directa de la
democracia, bloqueada en gran parte por la tradicion fuertemente representativa del
sistema democratico argentino (pensemos en “El pueblo no delibera ni gobierna, sino por
medio de sus representantes”, del Art. 22 de la Constitucion Nacional).

Siguiendo a la tedrica Diana Saco, podemos identificar una linea en el pensamiento
liberal que se basa en la idea de exclusion: deben construirse murallas (literales, como en
la polis griega, o metafdricas, como en nuestra Constitucion) para que dentro de ellas los
individuos puedan ejercer su libertad. Por otro lado, Saco sefala una tradicion contraria,
que busca derribar estas murallas y construir espacios politicos abiertos. Sin decantarse
a favor de ninguna de estas posturas, la autora se limita a observar que las redes
informaticas han empezado a cumplir un rol fundamental en esta generaciéon de espacios
politicos, con ventajas y también con desventajas que hay que tomar en cuenta.

Fue la campana presidencial de Barack Obama, en 2008, la primera que demostré
concreta y ampliamente la relevancia de las redes sociales. Ya como candidato al
Congreso, Obama habia utilizado una campafa basada en grassroots (organizaciones
voluntarias a nivel local). Hasta entonces era un aspirante poco conocido, y sus rivales en
la interna demaocrata (como Hilary Clinton) lo aventajaban en este punto.

El equipo de campana de Obama decidié reproducir aquella estrategia original
llevandola al escenario online: ya no serian las grassroots, sino las netroots, las que
determinarian el curso de la eleccién. La idea es la misma, excepto que las segundas ya
no estan ancladas al concepto de localidad fisica. Sin renunciar sin embargo al trabajo
micro (la mecanica del “grano de arena”) las netroots producen grandes efectos sumando
esfuerzos individuales. Con su habil manejo de las redesy las plataformas online, Obama
logro atraer una gran cantidad de voluntarios y contribuyentes, que lo llevé al triunfo en
lainterna, y mas tarde ala presidencia de Estados Unidos.

Sin dudas, la campana estadounidense del 2008 cambié para siempre la forma de
hacer politica, no sélo a nivel de los candidatos, sino también, y fundamentalmente, en el
de la participacién ciudadana. Los analistas sefalan que muchas personas que nunca
hasta entonces se habian visto atraidas por el activismo politico lo hicieron, sin embargo,
en 2008, siguiendo la propuesta de Obama. Una o varias murallas fueron derribadas en
el proceso, pero no se tratd de una destruccién, sino de la creacién de algo nuevo.
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Precisamente ese fue uno de nuestros objetivos al introducir el concepto de militancia
digital en la campafna de 2015: atraer a sectores del electorado que nunca hasta
entonces se habian interesado en la militancia politica, y darles un sentido de
participacion en el proceso electoral. En este aspecto, uno de los elementos secundarios
mas importantes de nuestro marco teérico, fue el de long tail, o larga cola, que
previamente habiamos implementado en la campana de Martin Llaryoraen 2013.

Este concepto fue popularizado por un articulo de Chris Anderson en larevista Wired,
para describir ciertos tipos de negocios, fundamentalmente online, como Amazon o
Netflix. Se trata de la expresion, en el lenguaje de marketing, de un tipo de distribucion
estadistica, en la que la mayor parte de los items son de baja frecuencia. Anderson
escribe que “Cuando el coste de oportunidad de almacenamiento de inventario y distribucion
es alto, sélo los productos mds populares se venden”, aunque “cuando la larga cola estd
presente, los gustos minoritarios también se tienen en cuenta y se les presenta a los individuos
una serie de opciones a elegir.”

:Qué significa esto? Que si una libreria pequena se concentra en vender best séllers,
porque son los que tienen mayor demanda, y porque tener otros items exigiria altos
costes de almacenamiento, una distribuidora como Amazon se concentra, en cambio, en
los menos demandados, aquellos que tal vez quiere sélo un punado de clientes. Pero
sumando punados, a la larga, los margenes de ganancia terminan siendo mayores que
para un negocio concentrado en la alta demanda.

Pensemos que el sector de alta demanda esta constituido, en politica, por aquellos
votantes que estan satisfechos con la forma tradicional de hacer politica (o resignados a
ella, por lo menos). Son quienes esperan que los politicos hablen, aparezcan en la
television y respondan casualmente a sus preocupaciones. Son quienes ponen su mayor
esperanza de participacion y de transformacioén en el voto.

A estos electores es mas facil llegar, pero también son los mas disputados, y en
consecuencia los mas dificiles de atraer a un proyecto puntual. Pensemos entonces en la
larga cola del electorado: son aquellos que tienen demandas puntuales, especificas,
individuales, y que no se sienten inclinados a votar a un politico que habla con
generalizaciones. También son aquellos que tienen una mayor esperanza de
participacion, no sélo a través del voto: quieren hacer propuestas, hacer valer sus
inquietudes, y también involucrarse en la politica en forma continuada, no sélo en
tiempos de elecciones. Y es aqui donde el concepto se enlaza con el de militancia digital.

Al hablar de sectores relegados por la politica actual, esta claro que uno de los mas
importantes es el de los jovenes. El discurso dominante tiende a verlos como “apaticos”
por no interesarse en la politica, y sin embargo falla al ver que es el propio sistema el que
se cierra a ellos. Los intentos por captar el voto joven fracasan a menudo por estos
errores de interpretacion.

Es por ello que nos parece fundamental que la politica renuncie a descifrar a los
jovenes, y por el contrario, les permita que se expliquen a si mismos. Las redes sociales
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son un vehiculo privilegiado para que lo hagan, ya que constituyen para ellos un espacio
natural de comunicacién y de creacién, donde se sienten mas empoderados. Pero no se
trata exclusivamente de buscar una forma de “hablarle a los jovenes en su idioma” sino
mas bien de darles las herramientas para que se expresen y para que participen. De esta
forma, se dejandelado las barreras que tradicionalmente bloquean su acceso ala politica
y los desalientan de antemano.

Claro que la militancia digital no esta limitada a los jovenes, pero si los favorece mucho
mas. Pensemos que tanto el terreno de la militancia como el de lo digital estan
tradicionalmente asociados a la juventud. También, que se trata de una juventud que en
solo algunos anos se transformara en la masa mayoritaria del electorado, y por lo tanto
impondra sus ideas sobre la politica y su manera de hacerla.

La campana

Enelmarcodelaselecciones generalesde 2015, en Argentina, la coalicién "Unidos por
una Nueva Argentina" (UNA) presenta al entonces gobernador de Cérdoba José Manuel
De la Sota como precandidato a Presidente, lider a nivel local del partido Unién Por
Cordoba (UPC). Para tratar de retener la gobernacion, presentaron una férmula local
junto con el candidato a gobernador, Juan Schiaretti, cuyo companero de férmula fue
Martin Llaryora. En el contexto de la estrategia general, establecida en conjunto,
decidimos potenciar mediante los recursos online la figura del candidato a
vicegobernador, quien por su perfil y su juventud permitia desarrollar un contacto
diferente del electorado, y enfocarse particularmente en algunos sectores, lo que
planteaba un escenario perfecto paraimplementar la idea de militancia digital.

Sienlacampanade Llaryoraen 2013 planteamos la posibilidad de que este candidato
apuntara alalarga cola del Partido Justicialista y demas partidos que podian adheriraun
cambio de proyectos y gente joven, con excelentes resultados, en 2015 se tratd de una
estrategia similar, pero al mismo tiempo diferente, pues esta campafa online no iba
contra los otros candidatos en la lista, sino que los complementaba. De esta forma, cada
uno de los tres candidatos podia apuntar a diferentes sectores del electorado, y los tres,
en conjunto, podrian lograr un resultado mucho mas favorable.

La campana de apoyo de Martin Llaryora estuvo, entonces, estructurada de la
siguiente manera:

a) El relato

El primer lugar desde donde empezé a plantearse la idea de una participacion politica
ampliada fue el propio relato personal de nuestro candidato. Llaryora se presenté como
un aspirante joven, que a lo largo de su carrera habia vivido en carne propia la cerrazén
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del sistema politico y la dificultad para introducir cambios en él. Pero que, al mismo
tiempo, habia logrado hacerlo. Doblemente, se presentaba asi al candidato utilizando
técnicas de storytelling, lo que creaba una mayor identificacion entre él y los electores,
pero también, de la mano de esa historia personal, se empezaron a delinear los ejes de la
militancia digital.

Asi, al hablar de sus propias dificultades para ingresar a la politica, Llaryora expresaba
su intencion de facilitar el ingreso a otros. Si desde la politica tradicional se piden votos
(“queremos tu voto”, que puede leerse como “no queremos nada mas de vos”), el discurso
de Llaryora se centro en otras forma de participacion, y especialmente en el didlogo,
aprovechando las nuevas tecnologias para reducir la brecha entre representantes y
representados. El mundo digital tendria, ademas, la virtud de poder perpetuarse después
de la campana, evitando el silencio que normalmente se apodera de la ciudadania entre
elecciéony eleccion.

Una vez mas, cambiar los marcos de referencia no es tarea sencilla ni instantanea, y
debe por el contrario ser encarada a largo plazo. Lo mismo ocurre con el relato que
qgueremos establecer paraun candidato. En el mejor de los casos, podremos imponer sélo
uno o dos conceptos en torno a un candidato, después de mucho insistir sobre ellos. Por
esta razon, debemos elegirlos cuidadosamente y con un criterio econémico, que evite
malgastar esfuerzos, y que sirva a los fines ultimos de la campana.

b) La campana online

Con los objetivos planteados, el proyecto se establecié desde Internet, empezando
por una landing page (o pagina de aterrizaje) del candidato, una pagina de Facebook y una
cuenta de Twitter. Estos sitios eran nuevos, e independientes de aquellos con los que
contaba Martin Llaryora anteriormente. De esta manera, se establecia una
diferenciacion con la campana global y sus estrategias. Los nuevos espacios virtuales la
complementarian, aportando nuevos canales de comunicacion.

Desde la pagina de Facebook se empezé a establecer la presencia online del
candidato, a través de comunicaciones, anuncios de actividades y presencias, saludos y
material propio. Asimismo se detallé el recorrido del candidato por las distintas
intendencias, expresado a través de mapas. El énfasis de todas estas publicaciones
estaba puesto en la personalizacién de los contenidos, apuntando cada uno de ellos a un
sector o a una poblacién especifica.

Por otra parte, en la landing page del candidato se establecieron cinco opciones, una
de las cuales invitaba a conocer al candidato, mientras que las otras cuatro
representaban preocupaciones puntuales de la poblaciéon. A partir de esta plataforma, la
gente podria plantear inquietudes, ideas, y preguntas, y el candidato responderlas. Al
ingresar en alguno de estos puntos, el usuario se encontraria con las propuestas del
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candidato, pero también, en la misma pantalla, con la posibilidad de dejar su opinion en
forma inmediata mediante Facebook o Twitter
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Los contenidos de la pagina eran asimismo compartidos mediante las otras
plataformas para potenciarlos y ampliar su llegada. Se fueron enfatizando de a uno por
vez, con una periodicidad aproximada de diez dias, para evitar la dispersion de los
esfuerzos.

c) La militancia digital

Hasta aqui establecimos la base de lo que seria el punto central de la campana, y
también el mas innovador, de militancia digital. El proyecto era buscar voluntarios y
fomentar el uso de las redes sociales Facebook, Twitter y Youtube para distribuir y
comentar contenidos politicos.

En este punto, debemos mencionar que la campana de Cambiemos, sin duda la mas
exitosadel 2015, también incluyé una fuerte presencia en las redes sociales. La otra gran
fuerza politica de la eleccién, el Frente para la Victoria, llegé tardiamente a este ambito,
cuando se encontré con la sorpresa de que habria una segunda vuelta, y entre el caos y
la desorganizaciéon que representé el tltimo tramo de la campafna se asomé sin éxito aun
territorio que Cambiemos ya dominaba. Esto demuestra hasta qué punto es importante
mantener una estrategia consistente y a largo plazo, también en lo que respecta a las
campanas online.

La primera diferencia entre la campana de Cambiemos y nuestro propio trabajo era
una de dimensién. Cambiemos contaba con un equipo de cien personas enfocado en este
trabajo online, mientras que nosotros, con recursos mucho mas limitados, nos centramos
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en la construccién de una militancia digital capacitada, que nos asegurara un maximo de
exposicion vy distribucion de los contenidos publicados.

La estrategia no se limité al ciberespacio, sino que incluyd charlas, reuniones y
eventos en los que se publicité la nocién de militancia digital. Sin este trabajo de base, es
mucho mas dificil hacer despegar a una campana online, mas cuando el nimero de
participantes es limitado. Sin embargo, una vez que se logra la presencia online, esta
puede crecer exponencialmente.

Tengamos en cuenta que, si el recurso mas limitado en una campana politica es el
candidato, la militancia digital es una forma de multiplicarlo y hacerlo llegar a muchos
mas lugares. Sin embargo, esto no significa que las redes sociales sean meras
herramientas, dispuestas a hacer lo que nosotros queramos de ellas. Por el contrario,
debemos pensarlas como una forma extendida del capital social, y de las redes sociales
que ya existen en el mundo real.

Los estudios nos muestran, por ejemplo, que un usuario es mucho mas proclive a
compartir los contenidos de sus amigos que los de desconocidos. Seria un error de
calculo, por lo tanto, esperar que los usuarios de Twitter y Facebook compartieran las
publicaciones de los politicos espontaneamente. Por el contrario, debemos ensefnarle a
nuestros militantes digitales que el trabajo mas importante esta en el contacto con su
circulo mas cercano.

Este énfasis en la capacitacion se expresé en nuestra Guia del Militante Digital 2.0,
distribuida tanto a través de las redes como en diversos encuentros, y en la que se
explicaba paso a paso como participar en la campafa de Llaryora. Los contenidos de la
guia estan estructurados de la siguiente manera:

1- Definicion de la militancia digital. Se trata de una definicion simple, en lenguaje
llano, alejado de cualquier tecnicismo: “Un militante digital 2.0 es una persona que
acompana a través de las redes las propuestas de Martin”.

2- Descripcion general de los requisitos para participar. Se enumeran los requisitos
basicos: disponer de dispositivos mdéviles con conexién a Internet y perfiles en Facebook
y Twitter. En segundo lugar, las tareas del militante digital condensadas en tres puntos:

a) Mostrar su participacion a los amigos
b) Interactuar con los contenidos que publica el candidato
c) Estar abierto al didlogo en un clima cordial

Por ultimo, se mencionan algunos consejos y reglas de etiqueta en las redes,
incluyendo una advertencia contra los trolls (un tema muy importante ya que, asi como
el ciberespacio brinda libertad, también trae consigo cierta impunidad, que permite que
los usuarios malintencionados desvirtien muy facilmente los debates).
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3- ;Coémo hacer militancia digital en Facebook? Se explica paso a paso cémo crear un
perfil y participar en esta red social. Se estimulan las formas de participaciéon activas
(comentarios) en conjunto con las mas pasivas (me gusta, compartir).

4- ;Cémo hacer militancia digital en Twitter? Se explica paso a paso cdmo crear un
perfil y participar en esta red social.

5- Explicacion del concepto de hashtag. Se propone el uso del hashtag
#TodosConMartin para maximizar la repercusién en las redes sociales.

6- Youtube. Explicacion del funcionamiento de la red.

7- Sitio web del candidato. Explicacién de su funcionamiento con ejemplos de la
interaccion entre las distintas redes sociales.

8- Conclusidn. Valorizando el papel del militante digital en una nueva forma de hacer
politica.

La guia ofrece asi un lineamiento a todas las personas interesadas en participar,
inclusive aquellas que no estan familiarizadas con las redes. De esta forma se asegurdo
una mayor repercusion de todos los contenidos publicados por Llaryora, y al mismo
permitio a los electores dialogar entre siy con el candidato.

Se puede observar que la campana digital supone cierta dosis de imprevisibilidad,
pero esta es una caracteristica de cualquier campana, digital o no. No significa que los
usuarios de las redes sociales establezcan la agenda mientras que el candidato, incapaz
de hacerlo mismo, quede en un lugar pasivo. Por el contrario, hay que pensar en las redes
como una herramientade lecturade larealidad, en la que el candidato va a encontrar los
temas que ya estan en la agenda y estructurar su campana de una forma mas eficiente a
partir de ellos.

Evaluacion y proyecciones

Los resultados positivos de esta campana pueden apreciarse no sélo en la victoria
electoral de Martin Llaryora, sino en el alto indice de participacion que se logré a través
de las redes sociales. Estd claro que los sectores minorizados, ejes de campana,
encontraron en las plataformas virtuales el acceso a una participacion que
anteriormente les estaba negada.
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Como ya dijimos, los marcos de referencia de la poblacién argentina tienen cierta
inclinacién desfavorable hacia la nocién de militancia. Puede argumentarse que la
década kirchnerista recuperdé la vitalidad de este concepto, que se creia perdido en la
politica argentina, pero al mismo tiempo le aporté una dosis de negatividad. El militante
kirchnerista aparece, en el imaginario, como un fanatico poco inclinado al dialogo, como
un politico profesional (es decir, que vive para y de la politica) y que en algunos casos
puede ser prepotente o violento.

Como sefalamos, también, modificar estos marcos de referencia no es tarea facil. En
el caso de Cambiemos, se optd por un giro discursivo en que el concepto de militancia
perdié centralidad. Es una estrategia que encaja a la perfeccién en el relato propio de ese
frente, que postulalo que podriamos [lamar una despolitizacién de la politica, con énfasis
en la nocién de ciudadania, y en los problemas del dia a dia antes que los planteos
puramente ideolégicos.

Nuestra propuesta apelaba, en cambio, a una renovacion del concepto de militancia,
que, por su peso cultural e historico, el peronismo no puede abandonar tan facilmente.
Al hablar de lo digital (la palabra evoca de por si algo moderno, pristino, poco aparatoso)
Nos movemos a un espacio en que la militancia tradicional no puede funcionar como tal,
y debe necesariamente renovarse.

Una de las caracteristicas principales del ciberespacio es que es incorpoéreo. El
militante digital, a diferencia del tradicional, no debe poner el cuerpo ni exponerlo.
Algunos inconvenientes de la politica tradicional quedan descartados, como la dificultad
de estar presente fisicamente para participar. De la misma forma, sus simbolos mas
poderosos, como la concentracién y el comité (cargados, como dijimos, de una imagen
negativa) quedan afuera. La amenaza de la violencia fisica, que sin duda disuade a
muchos de participar en manifestaciones politicas, tampoco existe en el ciberespacio.

A diferencia de las formas tradicionales de participacion, la militancia digital no
plantea la necesidad de obedecer a las directivas de un partido o un lider. Por el
contrario, la relacién entre militantes y candidatos se vuelve mucho mas bilateral y
dialdgica.

Estos cambios parecen irreversibles; sin embargo, es importante que los partidos
politicos los interpreten como tales, y no como una mera estrategia para ganar
elecciones. Internet y las redes sociales contintan existiendo después de la campana, y
de la misma forma pueden existir las estructuras de voluntarios que se construyeron en
ella. Una vez terminada, se corre el riesgo de ignorar a los militantes digitales, dejar que
se dispersen, y dejar de lado su potencial para la participacion politica continua.
Naturalmente, esto iria en contra de los planteos fundamentales de nuestra campana.
Desde el punto de vista de los politicos, tampoco convendria desechar este armado, pues
significaria volver a empezar de cero, y con pérdida de credibilidad, en la siguiente
eleccion.
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Fue para evitar esta dispersion que propusimos una estrategia postelectoral que
permitiera a Martin Llaryora conservar a los militantes digitales y mantenerlos
ocupados, capacitados y motivados, participando en el dia a dia de la politica y no sélo
durante la campana.

Conclusiones

Una vez mas, corresponde senalar en este punto no sélo el resultado electoral
positivo de la formula integrada por Schiaretti y Llaryora, sino el conjunto de cambios
conceptuales que implicé. Creemos que la campana aqui descrita no constituye una
excepcion, sino una tendencia que se afianzara en cada nueva elecciéon. Por eso, nos
parece importante considerarla como un precedente.

Aunque nunca se dé una migracion absoluta al ciberespacio, es de esperar que éste
tome cada dia un mayor protagonismo. Es dificil saber el rumbo que tomara. Tal vez el
futuro nos depare no sélo un nimero mas nutrido de militantes digitales, sino una forma
inesperada de hacer politica. Tal vez sean partidos politicos digitales, o candidatos
surgidos de las redes. Pero como siempre que cae una muralla una cosa es segura: no
ganamos nada quedandonos detras de ella y pretender que nada pasé. Siempre es
preferible aprovechar ese agujero en el muro para salir al mundo nuevo que nos ofrece.
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RESUMEN

Antes del auge de la foto digital, las fotos familiares solian amontonarse en albumes
guardados en un placard, que se sacaban cada tanto para repasarlos con conocidos y
compartir un momento. Tenian poca publicidad. La foto digital alenté la difusion de
imagenes. Luego se multiplicé con la aparicion de las redes sociales y se intensificé con
el uso masivo de los Smartphone. Ahora se puede tomar y subir una foto a la red en el
acto.

Este fendmeno impacta en la relacion que los padres tienen con sus hijos. Orgullosos
de sus ninos, los padres no dudan en subir instantdneas de cada episodio de la vida
familiar, exponiendo a los menores. Hablamos de “oversharing” para describir el
fenédmeno. Se pueden oir cominmente a nifnos, incluso muy jovenes, quejandose de la
propension de sus padres a publicar todo (Hiniker, A., Schoenebeck, S. & Kientz, J.,
2016). El sentimiento de verglienza y pudor, aparecen muy temprano en el desarrollo
del nifio, comienzan a tener conciencia de si mismo y a reclamar intimidad (Stern, D.,
1985).

La intensificaciéon de un fenédmeno existente, compartir fotos, ayer en papel, hoy de
forma digital parece participar de lo que el antropdélogo Marc Augé describe como la
“sobre-modernidad” cuyo rasgo esencial es la “aceleracion” (Augé, M., 1992). Antes se
compartian decenas de imagenes impresas, hoy miles en formato digital. La sobre-
modernidad produce “no-lugares”, espacio sin caracter “de identidad, relacional o
historico” (Augé, M., 1992). Un no-lugar se caracteriza por la libertad que genera paralos
gue se mueven adentro. La aparicion del “ciberespacio” y de las redes sociales es
posterior a la teoria de los no-lugares, entonces ¢Las redes sociales pueden calificarse
de no-lugar tal y como lo entiende la antropologia? ;La libertad ejercida en tal universo
es absoluta? en tal caso, ;Los padres tienen todo derecho a publicar fotos de sus hijos?
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PALABRAS CLAVE

Redes sociales, internet, imagen, oversharing

ABSTRACT

Before the digital photo boom, the family photos used to be stored in the albums into the
closet, which were taken from time to time to review them with acquaintances and share
amoment. They had little publicity. The digital photo encouraged the diffusion of images;
then, the social networks expanded the digital photos and the massive use of
smartphones intensified it new entity. Now, you can take and upload a photo to the
network on the spot. This phenomenon impacts on the relationship that parents have
with their children.
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I. El Oversharing

Conviene definir los neologismos “Oversharing” dentro de un “No-lugar’,
describiendo una conducta nueva (A), que puede impactar los derechos del nifio (B)

A. El fenéomeno del Oversharing

1. “Sharenting” en redes sociales

El término Sharenting mezcla dos palabras: parenting (arte de ser padres) y sharing
(compartir) y se refiere al hecho, de parte de los padres, de compartir informacién sobre
su parenting, es decir escenas de la vida cotidiana con sus hijos en las redes sociales.
(Davis M., Clark S., 2015).

La nueva generacion de padres publica muy naturalmente fotos con sus hijos en redes
como Facebook, Instagram o Twitter. Segun la encuesta del Hospital de Nifnos Mott de
la Universidad de Michigan, realizada a través Gfk, sobre una muestra representativa de
padres estadounidenses con hijos de hasta 4 anos, arroja que el 84% de madres y el 70%
de padres usan redes sociales; 56% de las madres y 35% de los padres comparten
informacion en temas de parenting (2015).

Nominet, el organismo que atribuye los nombres de dominio internet en el Reino
Unido, publicé dos encuestas ain mas amplias realizadas por Parent Zone, una ONG que
acompana a padres en linea. Sondearon a 2000 padres britanicos con hijos de hasta 13
anos, sobre sus practicas de sharenting online (Parent Zone, 2016). Sus resultados
destacan el aspecto masivo y sistematico del fendmeno. Los padres consultados
comparten un promedio de 300 fotos de sus hijos por afo, 54% mas que en el aino
anterior (Parent Zone, 2015). La cifra es realmente llamativa, traduce un crecimiento
exponencial de este fendmeno social y nos invita a no subestimarlo. Al cumplir los 5
anos, un nifo tiene un promedio de 1498 fotos personales online. 54% se publican en
Facebook, 16% en Instagramy 12% en Twitter.

La circunstancias capturadas son muy diversas: juegos en el parque, en la playa, fiesta
cumpleanos, exhibir a su bebe en su foto de perfil, etc. Son escenas que pertenecen a la
intimidad familiar o a episodios muy personales del nifo. La exhibicién alcanzé un grado
tal que se plantea la cuestion de sus limites.

2. ;Las redes sociales, un “No-lugar”?

Las redes sociales son ahora una extension del espacio habitual de la vida familiar,
donde se difunde informacion privada que consiste sobre todo en fotos de sus
integrantes. Marc augé destaca la aparicion de “no-lugares” como manifestacion de la
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“sobre-modernidad”. Las redes sociales parecen cumplir con la definicién de “no-lugar.
En su obra No-Lugares, introduccién a una antropologia de la sobre-modernidad: “si un
lugar puede definirse como lugar de identidad, relacional e histérico, un espacio que no
puede definirse nicomo espacio de identidad, relacional o histérico, definird un no-lugar”
(Augé, M., 1992). La sobre-modernidad que caracteriza nuestra época, produce no-
lugares. Describe un “Un mundo (...), donde se multiplican, en modalidades lujosas o
inhumanas, los puntos de transito y las ocupaciones provisionales”. Menciona, ya en
1991, “las redes de cables o sin hilos que movilizan el espacio extraterrestre a los fines
de una comunicacién tan extrana que a menudo no pone en contacto al individuo mas
gue con otra imagen de si mismo” (Augé, M., 1992). En una entrevista dada al canal
Encuentro, designa a los mundos virtuales como No-lugares (Augé, M., 2016).

Ahi ubicamos las redes sociales como “no-lugar”; ilustracién nueva de la sobre-
modernidad, lugares impersonales, abstractos, sin marcadores temporales, donde se
expresa de manera efimera, el narcisismo de sus usuarios; entre ellos, una nueva
generacion de padres.

El lado “relacional” o no de una red social es ambiguo. Segiin Marc Augé (entrevista
Encuentro), “en un No-Lugar no se puede hacer una lectura en término de sociologia, de
relaciéon social”. En redes sociales hay relaciones, pero no “relaciones sociales” tal y como
lo entiende. Ladifusidon de contenido se hace sin identificar su destino, como en un medio
de comunicacién; aunque dentro de un circulo mas restringido (los amigos o los amigos
de amigos).

En una entrevista dada a la universidad de psicologia de Mar del Plata, Marc Augé
trata de la paradoja del ciberespacio: “La paradoja aparente es que se supone que la
comunicacion pone en relacion a los individuos, pero habria que saber qué entendemos
por “relacién”. Esta comunicacion trasciende el espacio. De ahi las metaforas de los
internautas que navegan y surfean sin moverse de su sitio. La relacién entre uno y otro
pasa por el lenguaje, por el espacio y el tiempo: se construye. En el ciberespacio el
contacto es instantaneo y la identidad estd enmascarada; puede procurar materia para
juegos que acentuan la impresién de estar “con alguien”, pero no las relaciones. Es solo
un medio, y nos servimos de él para engafar a nuestra soledad, en realidad, se trata de
unaficciéon. El mundo cibernético no es en siun “mundo social” sino un apéndice que debe
ser cuestionado en su influencia sobre las relaciones sociales, sobre todo su relaciéon con
el poder.”

Para Marc Augé, tampoco hay lugares o no-lugares absolutos; un no-lugar puede
tener un componente social. Distingue la persona que va al aeropuerto (no-lugar por
excelencia) para tomar el avién y la persona que trabaja en el aeropuerto que tiene ahi
colegas y amigos. Se puede identificar también a las personas en la entrada del no-lugar,
de hecho, Facebook identifica por ejemplo a sus usuarios por nombre y apellido.

Sin ser un No-Lugar absoluto, una red social es un No-Lugar, fruto de nuestra época,
donde se desplazan “usuarios” despersonalizados, a pesar del logueo de acceso.

REVISTAPALABRAS | N°1 | 95



Oversharing. Padres que comparten en exceso en redes sociales. En sus dimensiones éticas y antropolégicas

3. ;:Sharing u Oversharing?
a. Del sharing al oversharing, deslizamiento hacia la sobremodernidad

Para Marc Augé, la modalidad esencial de la sobre-modernidad es el exceso; exceso
de tiempo, exceso espacial y exceso del ego. Eso se traduce por una aceleracion
temporal, una sobre-abundancia de acontecimientos, noticias, imagenes e
individualizacién de las referencias (Augé, M.,1992). El oversharing y el exceso que
caracteriza a través del “over”, es una ilustracion mas de la sobre-modernidad;
sobreproduccion de imagenes de sus hijos, generando sentido para si mismo.

Marc Augé toma el ejemplo de un viajante tomando fotos de paisajes, recuerdos
superpuestos y mezclados, que recompone a posteriori, mostrando diapositivas a su
entorno, imponiendo un relato ala audiencia. Se puede transponer facilmente tal imagen
al padre moderno, reconstruyendo el relato familiar, a través de las fotos que publica en
redes, sino que ya no son unas dispositivas, sino centenares de fotos digitales.

b. ;:Ddénde se ubica el “over” o el exceso?

Carrie James, socidloga en la escuela de educacién de la universidad de Harvard,
estudialadimensién ética de las decisiones tomadas en las redes por los usuarios y como
estos las justifican (Walsh, B.,2014). Define lo que es una manera de pensar éticamente
en las redes:

» Considerar el punto de vista de muchas personas (de si mismo, sus amigos, su
familia, sus compaiieros de clase /trabajo, grupos de interés comun)
impactadas por sus acciones en linea;

= Reflexionar sobre su papel y su responsabilidad en linea;

= Considerar los beneficios y los dafios que pueden generar sus elecciones para
un tercero o una comunidad mas amplia.

Su investigacién se enfoca en las acciones en linea de usuarios jévenes, de 10 a 25
anos, y nota que sus interlocutores sélo consideran las consecuencias inmediatas de sus
actos (si van a tener problemas personales) pero no miden su impacto sobre una
comunidad mas amplia.

Podemos transponer los criterios de Carrie James al caso particular de los padres
publicando fotos de sus hijos y ubicar el limite mas alla del cual estamos en el “over”, es
decir el exceso.

En este caso, para considerar el impacto de las publicaciones, hay que tomar en
cuenta el punto de vista de los padres publicando, pero también de los nifios
representados, de las comunidades con las cuales interacttan (la familia, la escuela, el
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clubde barrio) y de cualquier persona susceptible de estar en el alcance de la publicacion.
Eso implica también proyectarse en el tiempo y considerar la reputacién futura de los
ninos, como afecta y afectard en todas las etapas de su vida y entornos sociales
(adolescencia, vida en la facultad, carrera profesional, etc).

Considerar los beneficios del sharenting, nos servira para comprender esta conducta.
Segun el estudio del Mott Children Hospital (Gfk, 2015), las redes ayudan a los padres a
no sentirse solos. Publicar fotos ayuda a mantener contacto con amigos y familiares a
distancia. También pueden sentir el orgullo y la felicidad de compartir momentos en
familia con su entorno virtual. Medir los dafios se presenta como una cuestion mas
lejana.

El estudio de Parent Zone coincide con Carrie James poniendo de relieve que la
consideracion del otro aparece muy escasamente en el sharenting. Por ejemplo, en sélo
16% de los padres pidieron permiso a sus hijos antes de publicar unafoto de ellos (Parent
Zone, 2016).

Seglin Marc Augé: “el espacio del no-lugar libera a quien lo penetra de sus
determinaciones habituales (...). Objeto de una posesion suave, a la cual se abandona, con
mayor o menor talento o conviccidn, como cualquier poseido, que saborea por un tiempo
las alegrias pasivas de la desidentificacion y el placer mas activo del desempeno de un
rol” (Augé, M., 1992). En tal estado se encuentra un padre que publica fotos de sus hijos
en las redes sociales.

Asi sharenting genera una cierta satisfaccion, pero no transparenta la consideracion
del otro: el interés del nifo.

B. El derecho a la intimidad del nifio
1. El desarrollo del pudor en el nifio como sentimiento

Un nifio toma consciencia de si mismo muy temprano. Se afirma como un ser disociado
de sus padres (Stern D., 1985) que merece respeto.

Segun el doctor Daniel Stern en su libro The Interpersonal World of the Infant (1985),
los bebés, entre los seis y los nueve meses, adquieren de a poco la capacidad de entender
qgue son personas distintas. Por ejemplo muestran interés en las caras y voces de otros,
reconocen su nombre, reconocen y prefieren a adultos conocidos. A partir de los 7
meses, empiezan a expresar sus propios pensamientos y emociones. Empiezan a llamar
a sus padres “papad” y “mama”; saben decir “no”, y probar los limites. De los 16 a los 24
meses ya estan conscientes de si mismo como un ser propio. Conocen su nombre, usan
palabras como “yo” y “tU”, se reconocen en fotos. Pasado los 21 meses, empiezan a
expresar su voluntad, sentimientos y a describir rasgos de si mismo.

El desarrollo de los sentimientos de pudor y de verglienza, acompana el
descubrimiento de si mismo. En un ensayo sobre la educacién en el pudor, J. de la Vega
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subraya: “El pudor, considerado como sentimiento, posee un valor inestimable, porque
supone darse cuenta de que se posee una intimidad y no una mera existencia publica;
pero, ademas (...) permite al hombre elegir cudndo y cdmo manifestar el propio ser a las
personas que pueden acogerlo y comprenderlo como merece.” El autor anade: “El pudor
(...) defiende la intimidad del hombre o de la mujer (...) para poder revelarla en la medida
adecuada, en el momento conveniente, del modo correcto, en el contexto propicio”
(2013)

Asi, muy temprano, el nino entiende su singularidad y se afirma como un ser propio,
dotado dedignidad. El desarrollo del sentimiento de pudor le permite defender y afirmar
el sentido de su intimidad. Se trata de una dignidad propia, disociada de la de sus padres
y de su voluntad. En el contexto del oversharing, supone que siempre tenga la palabra
para convalidar o no, una publicaciéon que lo represente de parte de sus padres o de
cualquier otra persona. Es dueno unico de su imagen.

2. El derecho del nifio a la intimidad

El derecho acompana al nifio en su desarrollo. Un nifio, no importa que tan pequernio
sea, ya es titular de derechos y garantias legales.

A. Un requisito moral

La Iglesia catélica en su Catequismo, hace del pudor un requisito moral, garante de la
intimidad:

“La pureza exige el pudor. (...) El pudor preserva la intimidad de la persona. Designa el
rechazo a mostrar lo que debe permanecer velado. (..) Ordena las miradasy los gestos en
conformidad con la dignidad de las personas y con la relacién que existe entre ellas.

El pudor (...) mantiene silencio o reserva donde se adivina el riesgo de una curiosidad
malsana; se convierte en discrecién.

Existe un pudor de los sentimientos como también un pudor del cuerpo. Este pudor
rechaza, por ejemplo, el exhibicionismo del cuerpo humano propios de cierta publicidad
o las incitaciones de algunos medios de comunicacién a hacer publica toda confidencia
intima. (...)

Nace con el despertar de la conciencia personal. Educar en el pudor a nifios y
adolescentes es despertar en ellos el respeto de la persona humana.” (2016)

Asi, el catecismo afirma una concepcién muy concreta del pudor y del derecho a la
intimidad. Resulta interesante transponerla al caso de la exposicion de los nifios en las
redes sociales. La Iglesia nos invita a la discrecién y a protegerlos de “una curiosidad
malsana.” Coincide con las observaciones del Doctor Stern: “nace con el despertar de la
conciencia personal”. La Iglesia aconseja ademas a los padres a tomar un rol activo en
este proceso, acompanando a los niflos y adolescentes a desarrollar este sentimiento. El
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respeto de ladignidad de los nifnos en las redes supone no sélo protegerlos, sino también
ensenarles a protegerse y respetarse a si mismo.

B. Un derecho legal

La Convencion sobre el derecho de los nifios (Naciones Unidas, 1989), ratificada por
la Argentina el 4 de diciembre de 1990 afirma en su introduccién: “el nifio, por su falta de
madurez fisica y mental, necesita proteccién y cuidado especiales, incluso la debida
proteccion legal, tanto antes como después del nacimiento"; en el articulo 14: “el
derecho del nifo a la libertad de pensamiento, de conciencia y de religiéon.”; y en el
articulo 16: “Ningun nifio serd objeto de injerencias arbitrarias o ilegales en su vida
privada, su familia, su domicilio o su correspondencia ni de ataques ilegales a su honray
asu reputacion.”

La convencion define como niflo en su articulo primero: “se entiende por nifio todo ser
humano menor de dieciocho afios de edad”; es decir que esas garantias protegen al nifio
desde su nacimiento.”

Argentina promulgé la ley 26.061, el 21 de octubre del 2005 (Congreso de la Nacion,
2005) para la proteccién integral de los derechos de los nifios, transpone en derecho
interno la Convenciéon precitada y dispone en su articulo 22: “Las nifias, nifios y
adolescentes tienen derecho a ser respetados en su dignidad, reputacién y propia
imagen. Se prohibe exponer, difundir o divulgar datos, informaciones o imagenes que
permitan identificar, directa o indirectamente a los sujetos de esta ley, a través de
cualquier medio de comunicacién o publicacién en contra de su voluntad y la de sus
padres, representantes legales o responsables, cuando se lesionen su dignidad o la
reputacion de las nifas, ninos y adolescentes o que constituyan injerencias arbitrarias o
ilegales en su vida privada o intimidad familiar.”

Aplicado al oversharing, el texto supone que publicar lafoto de un nifio requiera tanto
el consentimiento de los padres como del nifo.

La corte suprema de la Nacién tuvo la oportunidad de recurrir al articulo 22 de la ley
26.061 en una decisién del 16 de agosto del 2011 (Corte Suprema de Justicia la Nacidn,
2011) y aclarar su interpretacion en un caso de pedido internacional de restituciéon de un
nino a su padre en Francia. Los hechos de la causa mencionan especificamente un caso
de oversharing: “la progenitoray su actual pareja han expuesto publicamente el conflicto
parental en diferentes redes sociales de Internet, publicando toda clase de fotografias,
notasy opiniones —alas que se puede acceder con sélo escribir los nombres de las partes
en cualquier buscador de la red— en las que se ven involucrados los menores en
cuestion.” La corte cité la Convencion sobre el derecho de los nifos y las disposiciones
delaley 26.061 para exhortar a los padres “que se abstengan de exponer publicamente
hechos o circunstancias de las vidas de G.V. y E.L.V. a fin de resguardar el referido
derecho a laintimidad de los nifos”
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En el presente caso, la corte reprimié una difusion publica en la redes (fotos accesibles
desde el motor de busqueda). Aun hacen falta aclaraciones en cuanto a publicaciones
semi-publicas como difusidon adentro del circulo inmediato de amigos de Facebook o del
circulo amplio (amigos de amigos); la Corte tendra que confirmar también el requisito del
consentimiento del nifio para cualquier publicacién que lo represente en las redes.

Tanto el desconocimiento de los padres, como el vacio del derecho en temas de
oversharing, dejan lugar a una exposicion descontrolada de los ninos en las redes
sociales.

Il. Una exposicion descontrolada

En estudios recientes aparece que los padres desconocen el alcance de sus
publicaciones de Sharenting online (A) vulnerando a los nifos expuestos (B)

A. Desconocimiento del alcance
1. Inconsciencia de los padres

Los padres gozan, en las redes sociales, de una nueva libertad; el condicionamiento,
propio de un lugar, no aplica en un no-lugar. Padres, que no hubieran difundido tantas
imagenes de la intimidad familiar, la exponen masivamente en las redes sociales.

En Gran Bretana, los padres comparten un promedio de 300 fotos de sus hijos por afo.
Al cumplir 5 afios, sus padres ya publicaron un promedio de 1.498 fotos de él. (Parent
Zone, 2016).

Tal cantidad de difusién traduce la aceleracion sobre-moderna descripta por Marc
Augé, el oversharing es un caso tipico de exceso sobre-moderno.

El mismo estudio demuestra también que los padres controlan poco el alcance de sus
numerosas publicaciones.

Parent Zone calculaque los padres tienen un promedio de 295 contactos en Facebook
susceptibles de ver las publicaciones. El alcance puede ser extendido al etiquetarse otras
personas que aparecen en las fotos. S6lo 10% de los padres afirman que todos sus
contactos de Facebook son verdaderos amigos. 50% de los padres interrogados admiten
que 50% de sus contactos no son verdaderos amigos y que ni los saludarian si se los
encontraran en la calle. 45% de esos padres permiten que esos “amigos” vean sus
publicaciones y 20% autorizan también a los “amigos de amigos”. El 8% de los padres
tienen sus publicaciones abiertas a todo el mundo.

El 85% de los padres interrogados afirman haber repasado los parametros de
confidencialidad en el afo anterior. Sin embargo, solo el 10% de ellos reconocen tener
seguridad administrandolos y la mitad apenas entienden lo basico.
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La encuesta probé el conocimiento efectivo de los parametros de privacidad de parte
de los padres interrogados. El 24% contestaron mal a todas las preguntas. Ciertas
preguntas causaron mucha confusion por ejemplo:

¢Si uno publica una foto y etiqueta una persona, desconocidos podran verla aunque
solo haya autorizado a sus amigos a verla? 79% dieron una respuesta errénea.

:Se puede definir parametros de difusion especificos para cada album de fotos? 71%
contestaron mal o no supieron.

;La gente que no esta en Facebook puede ver su foto de perfil? 65% contestaron mal
0 no supieron.

Lo que lo caracteriza un no lugar es la libertad que genera (Augé, M.,2016). En un
lugar, al contrario, el control social es extremo. Pasando del lugar al No-lugar, el
comportamiento cambia drasticamente; si bien un padre no difunde masivamente fotos
familiares en un lugar fisico con amigos por ejemplo (su casa, la oficina, etc.), no percibe
limites para no hacerlo en redes sociales. No percibe tampoco, que sus actos siguen
teniendo consecuencias. Goza de una libertad nueva, sin entender su alcance real.

Al final, el objeto de la publicacion de fotos de ninos, no son los niflos mismos, sino los
padres. Marc Augé, con su ejemplo del viajante, cambia la perspectiva: “Como si la
posicion de espectador constituyese lo esencial del espectaculo, como si, en definitiva, el
espectador en posicion de espectador fuese para si mismo su propio espectaculo.”Asi
podriamos reconsiderar larelacion entre padre e hijos en las redes sociales; Las fotos son
el soporte de un juego de espejo cuyo objeto son los padres, mirandose a si-mismo a
través de imagenes de sus hijos. Construyen su propia identidad virtual sobre
compartiendo fotos de sus hijos.

2. Incertidumbre en cuanto al futuro (reconocimiento facial, seguimiento, rastros
indelebles)

Las fotos una vez publicadas dejan rastro indelebles en la nube que van a condicionar
la identidad digital del nifio. Una foto publicada puede ser reproducida indefinidamente
y acabar en lugares inapropiados.

Segun el comisario australiano dedicado a la seguridad en linea, la mitad de las fotos
que aparecen en sitios web peddfilos, a menudo acompanadas de comentarios
explicitamente sexuales, fueron extraidas de redes como Instagram o Facebook
(Battersby, L., 2015).

Por otra parte, se desarrollan tecnologias permitiendo el rastreo de todas las huellas
que dejé un usuario en internet. Facebook por ejemplo esta constituyendo una base de
datos gigante sobre sus usuarios. Con la apariciéon de tecnologias como la bio-
identificacién o el reconocimiento facial, se podra establecer el identikit en linea de una
persona, identificando todas sus interacciones, apariciones en imagenes, movimientos
fueraydentrola red, reconstituir suentorno social; hasta identificar los movimientos de
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su pensamientos (Fayon, D., 2016). Desaparece la nocion de intimidad, un derecho
fundamental.

Asi, se podra establecer un perfil del nifo recopilando todos los rastros que dejé. Los
padres, exponiendo a sus hijos, estan condicionando su identidad digital, impactandole
posiblemente en su honor y su reputacion en el futuro. Esto le perjudicara en su entorno
social, en el colegio, la universidad, sus busquedas de trabajo, exponiéndolos al bullying
de sus compafneros.

B. Impacto sobre la relaciéon entre padres y nifios
1. Incomodidad del nifio, posibilidad de denuncia una vez mayor

Los medios recopilan ejemplos de ninos quejandose de la propension de sus padres a
publicar cada instante de la vida familiar. La Nacion en un articulo del 13 de agosto del
2016 (Reina, L., 2016) cita a un nifio de ocho afios advirtiendo a sus padres: “ni se te
ocurra publicar esta foto a Facebook.” NPR toma el ejemplo de un nifo de 6 afos
interpelando a su madre mientras que esté tomando una foto: “Vas a publicar eso en
Facebook?(...) Por favor no lo hagas” (2016).

Un estudio sobre lasreglas en el hogar en cuanto al uso de la tecnologia publicado por
la Conference on Computer-Supported Cooperative Work and Social Computing y
conducido por varios universitarios, destaca la voluntad de los nifos de también
establecer reglas para los padres, especialmente en cuestiones de oversharing (Hiniker,
A.etal, 2016). El estudio pone en evidencia la frustracion y la verglienza de los nifios en
cuanto a su exposicion sin su permiso en las redes sociales de parte de los padres.

La Corte Suprema de la Nacion ya prohibié un caso de oversharing (CSNA, 2011) en
una decision sobre una orden de restituciéon de un nifio a su padre en otro pais. Planteé
el tema por iniciativa propia en contra de los padres: “se encuentra corroborado por las
constancias obrantes (...), la progenitoray su actual pareja han expuesto publicamente el
conflicto parental en diferentes redes sociales de Internet, publicando toda clase de
fotografias, (...) en las que se ven involucrados los menores en cuestion.”

La ley argentina requiere la autorizacion del nifno ademas de los padres para una
publicacion en donde se vean representados. Aun faltan ejemplos de sancién para estos
casos.

La Corte tendra que aclarar también como el nifio podra hacer uso de su derecho. Sus
representantes legales siendo sus padres, no pueden, por iniciativa propia, denunciar un
caso de oversharing, ya que estarian auto-denunciandose.

Segun el abogado francés Anthony Bem, el nifno, una vez que haya llegado alamayoria,
tendra el derecho de denunciar a las personas que publicaron o siguen publicando
imagenes de él sin su consentimiento. Eso incluye a sus padres si practicaron el
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oversharing. Haran falta nuevos desarrollos jurisprudenciales para medir el impacto de
tal fendmeno. (Atlantico, 2014)

2. Prevenir y educar, padres como nifios

Para remediar la situacion, Carrie James (2014) propone una “conectividad
consciente, es decir una manera mas responsable de evolucionar en el mundo digital.
Lamenta que las conversaciones entre adultos, jovenes y ninos se enfoquen sobre todo
en como protegerse a si mismo en linea y el riesgo individual, y no sobre el impacto de
sus actos en linea sobre su entorno o la comunidad. Recomienda que el didlogo se
expanda a temas como la ciudadania digital y la responsabilidad social.

Eso supone que los padres midan el alcance de sus publicaciones involucrando a sus
hijos. Consideraciones morales, sociolégicas y legales, que requieren que el
consentimiento del nifo sea otorgado antes de cualquier publicacién que los represente.

Parent Zone y Nominet (2016), quieren formar a los padres en el uso responsable en
las redes sociales, ensenandoles el control de los parametros de confidencialidad.
También, dan una lista de criterios simples para darse cuenta de que uno esté sobre
compartiendo.

El estudio publicado por la CSCW (Hiniker , A. et al., 2016), explica la necesidad de
parte de los padres de cumplir con reglas minimas en el uso de la tecnologia (no usar el
teléfono durante la cena, pedir permiso para publicar en Facebook), para conseguir que
los nifnos cumplan a su turno con las normas parentales. Es una educacion reciproca, una
manera de ensenar con el ejemplo.

Los padres no deben dejarse enganar por el placer que genera el oversharing. La
libertad percibida en la redes es ilusoria, el ciberespacio no es mas que la metafora del
mundo real, el “apéndice” de la vida familiar.

La ética es universal y no cambia de un lugar a un no-lugar. Los padres no deben
“liberarse de sus determinaciones habituales” sino seguir actuando éticamente en la
redes sociales, respetando a sus hijos.

Un comportamiento ético implica que cada miembro de una familia dialogue y actué
en las redes tomando en consideracién a los demas.

Conclusion

El oversharing es un fendmeno social todavia fuera del control de sus actores. La
nueva generaciéon de padres expone masivamente su vida familiar y a sus hijos en las
redes sociales, sin entender o mostrar verdadera preocupacion, en cuanto a las posibles
consecuencias.

El ciberespacio no es un mundo en si, sino una metafora del mundo real. Es otro
ejemplo de no-lugar producido por la sobre-modernidad. Para Marc Augé, el
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ciberespacioy las redes sociales son una herramienta, no un universo auténomo. No hay
que ser prisionero de una representacion. Eso supone siempre tener en mente su vinculo
con el mundo real. Asi, interactuar en las redes sociales, no libera de consideraciones
éticas.

Teniendo en cuenta que todas las acciones de nuestra vida afectan directamente o
indirectamente a terceros, en el caso del oversharing los terceros son los nifios, los hijos,
y son justamente los padres quienes deben garantizarle proteccion y respeto, por esto
es muy importante que los adultos tomen conciencia sobre esta tendencia. Deberian
reflexionar antes de cada publicacién si su conducta atenta contrala libertad de eleccion
del menor, si contribuye a su desarrollo personal o si avasalla su derecho a la intimidad.

Marc Augé subraya que, si bien hay una pérdida de sentido pasando de los lugares,
donde todo esta organizado y cerrado, a los no-lugares, se gana en libertad. El desafio
para la nueva generacion de padres conectados, es hacer un uso ético de sus nuevas
facultades. Deben deshacerse de la tentacién narcisista, amplificada en el no-lugar que
es el ciberespacio, para usar las redes con respeto del otro.

El oversharing puede hacer dafio o incomodar a muchos nifos, generando verglienza,
perjudicando su reputacion presente y probablemente futura ya que se dejan rastros
indelebles en linea. Dificilmente haya padres que lo hagan con esta intencién, por tal
motivo la informacién es primordial.

Todas las investigaciones en el tema coinciden: el consentimiento del nifio es
requerido para cualquier publicacién de imagen donde se encuentre representado.
Existen todavia pocas herramientas para proteger el derecho del Nino. El cuadro juridico
existe, pero la jurisprudencia es escasa. El desafio entonces, es concientizar a los padres
para que entiendan el alcance de sus publicaciones y tomen en cuenta a sus hijos. La
respuesta apropiada hoy al fendmeno es, limitar la exposicién de sus hijos en las redes al
maximo, pedirle autorizacion ante cualquier publicacién y tener un control avanzado de
los parametros de confidencialidad aplicados.

Aun hacen falta mas desarrollos juridicos, tecnoldgicos u otros, para medir los costos
y beneficios del oversharing.
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RESUMEN

Descripcidn de los avances de investigacion sobre rutinas periodisticas a partir de un
estudio multicéntrico por el que se entrevistaron a 200 periodistas de Concepcion,
Buenos Aires, Quito, Bucaramangay Veracruz.
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ABSTRACT

Description of the research advances about journalistic routines from a multicenter
study in which 200 journalists from Concepcion, Buenos Aires, Quito, Bucaramanga and
Veracruz were interviewed.
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En julio de 2014, se cred el grupo de investigacion Estudio de Rutinas Periodisticas
(ERP), compuesto por investigadores de Chile, la Argentina, Ecuador, Colombia vy
México. Nacié para estudiar,de manera permanente, las transformaciones que registran
los mecanismos utilizados por los periodistas latinoamericanos en el proceso de
recoleccidn, selecciény publicacidon de informacién, las influencias que podrian afectar a
dicho proceso y los efectos que todo ello tiene en el producto final que se ofrece al
publico.

El primer informe ERP, con un alcance descriptivo/exploratorio, estuvo orientado a la
identificaciéon de los condicionantes que los propios periodistas reconocen al
autoevaluar sus rutinas de trabajo. Este informe se elabord sobre la base de 200
entrevistas en profundidad aplicadas a informadores de las ciudades de Concepcion,
Buenos Aires, Quito, Bucaramanga y Veracruz, a su vez representantes de cuatro
soportes diferenciados: prensa escrita, radio, television y medios digitales. Esta etapa
finaliza conla participacion en ocho congresos internacionales en Canada, Espana, Reino
Unido, México y Chile, cuatro articulos cientificos incluidos en revistas de Peru,
Colombiay Espana, y cuatro capitulos de libro de editoriales de Madrid, Sevillay Quito.

El interés del equipo ERP es difundir los detalles de este estudio en tanto reconoce
que el periodismo atraviesa una crisis multifactorial casi permanente. La idea es aportar
antecedentes sobre el porqué de esta etapa critica que vive la profesién. Luego vendran
otros estudios e informes, un insumo concreto de este grupo de investigacién
trasnacional, que, desde |a universidad, contribuye a proveer de una radiografia de la
forma en que se esta haciendo periodismo. Sélo asi es posible evaluar los mecanismos
vigentes y asegurar que la informacidn periodistica sea un real aporte a la sociedad.

El equipo ERP estd conformado por quince académicos de las siguientes
universidades: Universidad Catdlica de la Santisima Concepcion (www.ucsc.cl),
Universidad Catdlica Argentina (www.uca.edu.ar); Universidad Auténoma de
Bucaramanga (www.unab.edu.co), Universidad de Los Hemisferios
(www.uhemisferios.edu.ec) y Universidad Veracruzana (www.uv.mx). Y, asimismo, esta
abierto al interés de otros planteles para el siguiente estudio. Por otra parte, toda la
informacion del proyecto puede revisarse en www.rutinasperiodisticas.org.

El objetivo del presente texto es compartir, de manera concisa, las principales
conclusiones obtenidas después de revisar detalladamente las mencionadas entrevistas.
En particular interesa conocer en detalle la realidad laboral diaria de los periodistas. La
idea es desentranar esas pequenas y grandes limitaciones del ejercicio profesional, que,
de una forma u otra, terminan afectando el proceso mismo vy, por lo tanto, el producto
final; y, mas importante todavia, la eficacia en el rol social esperado de los medios de
comunicacion. Para eso, el estudio abordd directamente la revision de la estructura
fundamental del trabajo periodistico: la rutina. De ahi el nombre de este proyecto: ERP,
Estudio Rutinas Periodisticas.
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La recogida de informacion se centro en extraer resultados desde dos perspectivas.
En primer lugar, por medio de una entrevista de respuesta espontanea, se indagé en la
determinacion de la presencia de diez condicionantes pre definidos que marcan la labor
periodistica, a saber: ideolégicos, econdmicos, politicos, laborales, tecnolégicos, de
presion social, de rutinas profesionales, jerarquicos, de condiciones de trabajo y
formativos. En segundo lugar, se realizé un analisis mediante respuesta sugerida y
ampliada, que permitié profundizar en los aspectos mas concretos y especificos
planteados por los entrevistados.

El enfoque fue cualitativo. Se considerd que ya existe, a nivel global, suficiente
informacion cuantitativa respecto de la situaciéon de los periodistas; por ejemplo, através
del World of Journalism Study, que lidera el profesor Thomas Hanitzsch de la
Universidad de Munich, con la participacion de mas de treinta investigadores y con
presencia en los cinco continentes. El trabajo de ERP recién comienza, pero aspira a ser
una contraparte cualitativa: interesan los “cuantos”, pero principalmente los “porqué”.

Eltitulo de este texto es “Fotografiar/evaluar/proyectar: apuntes finales de laprimera
etapa del proyecto ERP, que recogio la opinion de periodistas en activo de México,
Colombia, Ecuador, Argentina y Chile”. Nos hacemos cargo entonces del primer verbo.
:Cual es |la fotografia que tomamos en estos dos anos de trabajo?

Es imposible entregar en este momento toda la informacién disponible, en especial,
teniendo en cuenta la diversidad de paises, realidades y tematicas. Por tal razon, se
priorizaron dos aspectos que se configuran como cruciales en el condicionamiento que
pueda registrar la rutina profesional de los informadores: la presién social y politicay las
carencias formativas.

Presiones sociales y el “periodismo condicionado”

Respecto del asunto de la presidon del entorno, en términos generales, los periodistas
consultados responden a una realidad comun negativa y estructural a la hora de hablar
de transparencia para el periodismo, pues en todos los casos aparece -con distintos
grados de intensidad- la carencia de un acceso expedito, seguro y real a las fuentes de
gobierno, sin las cuales es imposible cumplir, adecuadamente y de manera prolija, la
funcién informativa. Pese a ello, aparecen matices particulares en la situaciéon de cada
pais, fruto de la interpretacion del relato de los profesionales consultados.

En Chile, las principales dificultades nacen de la estructura burocratica que genera
una disfuncion del sistema, presionado por negociaciones y amiguismo politico a la hora
de conseguir informacién de fuentes oficiales. En este caso se detecté también el
problema opuesto: cuando los personeros politicos necesitan visibilidad, la restriccion
de informacion es reemplazada por la saturacién de ese recurso, pero solo en temas de
interés para el demandante. Esta situacion se da en todos los soportes informativos.
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El terreno de las audiencias pasa por un periodo de notoria actividad en un contexto
de web 2.0. La democratizacién de la tecnologia en Chile, y el facil acceso al debate
publico a través de casillas de comentarios, en muchos casos deja al periodista expuesto
a opiniones infundadas, crudas e incluso anénimas, un hecho ampliamente reconocido
por los periodistas como un importante factor de desmotivacién laboral.

En la Argentina aparece un sistema burocratico similar al chileno, pero altamente
potenciado por la polarizacion y la efervescencia politica. Esta situacion genera un
sistema informativo muy ideologizado con una dinamica de bandos y rivalidades
omnipresente, en las cuales siempre subyace un matiz politico-partidista. A ello se suma
la alta tensidn en las salas de redaccién, donde la presion editorial es reconocida como
fuerte. Los resultados no explicitan una realidad tan extrema como en otros paises
latinoamericanos. A pesar de carecer de un ambiente de extrema violencia o miedo,
existen factores condicionantes, que se encuentran en el terreno de las practicas
integradas y aceptadas como normales. Aun en un contexto altamente politizado, no hay
evidencias de que las audiencias se manifiesten de forma condicionante.

En Colombia, el principal problema es la deslegitimacién legal de la funcion
periodistica, que se traduce en la proliferacion de “periodistas empiricos” y la restricciéon
del acceso a lainformacion oficial. En forma paralela, los periodistas coartan su accionar
como producto de la influencia del poder politico, que se manifiesta ocasionalmente en
amenazas directas o indirectas, debido a que muchos de los medios tienen dependencia
gubernamental. Otros medios, aunque privados, también responden a una dinamica de
negociacion politica.

A pesar de que Colombia también acusa un alto nivel de efervescencia politica,
ademas de la presencia del conflicto armado, los periodistas no reconocen los factores
politicos como el mayor condicionante. Si bien existe un miedo latente al investigar
temas con este matiz, los profesionales colombianos mantienen su preocupacion en
detalles que les impiden realizar eficazmente sus labores cotidianas de reporteo.

La presidn de las audiencias incide en los niveles de rigurosidad. Los mismos sujetos
afirman que el publico exige contenido de calidad. Pero, aunque selectiva, la audiencia
no se consolida como una fuerza esencialmente condicionante, y pese a que existen los
medios tecnolégicos para que esto ocurra.

En Ecuador, al igual que en Colombia, los periodistas reflejan una falta de
transparenciainformativa de las organizaciones gubernamentales. Esta falta se constata
en las dificultades de acceso a las fuentes del Gobierno, sobre todo desde los medios
privados. Los periodistas explican cémo el flujo informativo institucional no se adapta a
las necesidades relacionadas con la inmediatez actual. También acusan presiones desde
los organismos publicos, centralmente focalizados en la Ley Organica de Comunicacién.
Dicha ley demanda que los periodistas se amolden a una nueva forma de construir sus
relatos informativos, normativa que aumenta la exigencia debido a las nuevas
responsabilidades derivadas de posibles sanciones.
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En México, la situacion parece ser mas extrema. Bdasicamente, es similar a lo
expresado por otros paises con respecto a la dindmica politico-empresarial y al
clientelismo o amiguismo politico. Sin embargo, la diferencia fundamental es la
intensidad de la violenciay la represion a la que podria estar sujeto un periodista, con el
Gobierno como principal agente coactivo. El elemento politico como condicionante en el
periodista mexicano,y de manera comparativa, es el caso mas radical de presién politica,
entendida estacomorepresion de Estado. El reconocimiento de gran cantidad de sujetos
con respecto a la situacion de riesgo que se vive al investigar fuera de los margenes
establecidos, define un escenario preocupante.

Y en el terreno de las audiencias, hay una dicotomia sobre laimagen de los periodistas,
compuesta por el estereotipo de chismoso o de vendido por una parte, pero, al mismo
tiempo, valiente por ejercer su labor en un contexto complejo. La conflictiva etapa que
atraviesan los periodistas mexicanos afecta también la percepcién que las audiencias
tienen de ellos, y, en consecuencia, del contenido que producen. Sin embargo, a pesar de
ser un factor que incide en como se elabora la noticia, la presién social no es el
condicionante principal de la rutina periodistica en México.

Como puede observarse, los periodistas y los medios deben lidiar con una audiencia
qgue exige un periodismo de calidad, aun cuando no exista una idea clara de lo que se
entendera por él. Surge alli una contradiccién notoria: aparece una audiencia critica y
demandante de contingencia, pero al mismo tiempo un grupo que exige contenidos
ludicos y/o morbosos, que podemos Ilamar infoentretenimiento o infoentretencion, y que
presentan altos niveles de consumo y sustentan publicitariamente los medios. Entonces,
surge una peligrosa injerencia en la construccion de la agenda tematica de los medios, no
solo de la audiencia en términos globales a través de las redes sociales y otros soportes,
sino también de grupos organizados, como agrupaciones sociales y ciudadanas, agencias
de noticias, gabinetes derelaciones publicasy otros. Estos actores pugnan por influir, por
poner sus temas en la contingencia, y, de este modo, participar en la delimitacién del
escenario informativo. Es justamente en esa presién donde existe un enorme riesgo.

Esta radiografia da cuenta de las frecuentes transformaciones y vicisitudes que viven
los periodistas, que afectan directamente su labor y que configuran un escenario que
restringe el desempeno profesional, y que, por lo tanto, limitan el rol social esperable de
los informadores en todo sistema democratico. Todo ello permite plantear, para la
discusion, las limitaciones actuales del periodismo, o aquello que, en el marco del ERP, se
ha denominado “periodismo condicionado”, como punto de inicio del mas amplio debate a
nivel profesional, académico y social.

En este contexto, las propuestas reflexivas apuntan a otorgar un rol protagénico a las
entidades formadoras de profesionales en virtud de la relacién directa que tienen con la
situacion actual del periodista. Sin embargo, este rol no se orienta necesariamente a la
limitacion de la oferta formativa, sino a que haya una intervencién desde la perspectiva
social. Es decir, el asunto consiste en establecer las bases para una mayor coherencia
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entre la profesionalizacién de la actividad periodistica y las verdaderas posibilidades de
su ejercicio en la sociedad actual.

Criticas a la formacion recibida

Respecto de las carencias formativas, los periodistas ecuatorianos muestran su
disconformidad con la formacién académica recibida; y, sin embargo, son conscientes de
la importancia de la misma desde la entrada en vigor de la Ley Organica de
Comunicacion. Las principales criticas a las facultades de Comunicacion del pais se
concentran en la falta de consonancia entre lo aprendido en la universidad y las
habilidades posteriormente desarrolladas en el ambito laboral. Las respuestas sugieren
que los periodistas entrevistados, en general, achacan esta problematica a un modelo de
ensefianza demasiado culturalista, que no profundiza en las herramientas técnicas
habituales en |la profesion periodistica ni en otras areas de la Comunicaciéon que hanvisto
incrementada su importancia en los ultimos anos. Sin embargo, los profesionales
ecuatorianos parecen percibir un cambio en el desarrollo curricular de las carreras de
Comunicacion Social a nivel local, donde, hasta cierto punto, se estan incorporando los
conocimientos técnicos, sin abandonar las bondades del modelo culturalista con miras a
formar periodistas integros, reflexivos y conocedores de su entorno social.

En el caso chileno, la condicionante formativa toma el podio con una alta presencia de
reconocimiento por parte de los periodistas. Si bien el consenso no es absoluto sobre el
aporte de laformacién universitaria, existen opiniones con radicales diferencias: existen
profesionales que apuntan a que la universidad les otorgé las bases tedéricas y técnicas
para aplicar en su rutina, asi como también, sujetos de estudio que plantearon la total
inutilidad de la formacién universitaria. Lo cierto es que -por lo menos en anos
anteriores- la formaciéon académica carecia de elementos practicos y tecnoldgicos
suficientes. Contexto este que explica, de entrada, el descontento con la formacién
universitaria.

Del estudio completo, y de manera global, el condicionante formativo es uno de las
menos presentes en los resultados de la investigacién en México. Las lecturas ponen de
manifiesto que la interpretacién sobre el papel de la universidad no es cuestionable en
lo que hace a la formacion profesional. Esto se vincula, en primera instancia, con la
escasa cultura de formacién especializada que se tiene en el campo debido al tardio
florecimiento de las escuelas de periodismo en México, y a la abrupta llegada de las
escuelas de comunicacion y la masificacion del niumero de centros y la diversificacién en
su formacion.

Por otro lado, en México, corresponde a las universidades vincularse con el entorno
para que la formacién profesional de los periodistas se complemente con el ejercicio en
la practica durante su formacion. Asimismo, la circunstancia apunta a que los claustros
puedan asumir un papel de gestor, orientado al disefio de una curricula capaz de
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satisfacer las demandas en la formacién de los periodistas actuales. Esta ultima puede
complementarse con la oferta de cursos de capacitacién, actualizacion y especializaciéon
profesional, que involucre a varios actores, entre otros, al gobierno, a los propietarios de
medios de comunicacién y a distintos sectores de la sociedad, tales como los sindicatos
y las asociaciones, en orden a fortalecer el ejercicio periodistico y de informaciéon con un
sentido critico.

Resulta oportuno aclarar brevemente que, en este item, no fue posible contar con
colaboracién argentina ni colombiana. Por ello, todo lo que se hizo publico solo incluyd a
México, Ecuador y Chile. Esto demuestra que es posible generar exitosamente
contenido cientifico interesante en la medida que se establezca una alianza firme de
trabajo futuro.

Si bien el peso otorgado a la importancia de la formacién académica en el desarrollo
de un periodismo de calidad varia segun el pais, los periodistas ecuatorianos, chilenos y
mexicanos muestran una serie de falencias en sus sistemas educativos que hace
necesario una reformulacién de las carreras de Comunicacién y de Periodismo.
Consideramos que la responsabilidad en esta materia recae principalmente en las
propias universidades, que deben elaborar programas de estudios acordes a las
necesidades del mundo laboral. Es decir, sin renunciar a la formacién teérica, pero en
equilibrio con la puesta en practica de dichos conceptos. Por ejemplo, la presencia de la
comunicacion digital debe ser transversal y no limitarse a un determinado nimero de
asignaturas. Por tanto, deben repensarse las mallas curriculares de manera que se
adecuen alas necesidades de la sociedad actual, superando, de este modo, los problemas
estructurales e ideolégicos, que tradicionalmente ha soportado la formacion
universitaria en Comunicaciéon y Periodismo en América Latina.

Resultan muy interesantes las unidades semanticas que se han rescatado, es decir,
aquellas expresiones textuales y entrecomilladas que cada uno de los colegas, con toda
apertura y sinceridad, expresaron al relatar su “dia a dia”. Esta “fotografia” permite
hacerse cargo del primer verbo del titulo de este texto. La invitacion radica entonces en
continuar el trabajo apelando a los otros dos verbos, es decir, "evaluar" los hallazgos
obtenidos, ponderarlos y ponerlos en perspectiva para "proyectar" todo lo que sea
necesario con miras a las mejoras y desafios que imponen nuestra profesion y el nuevo
contexto.

En esta materia, el equipo ERP esta convencido de que la fuerza surge de la unién. Por
eso, la meta es que el proyecto crezca. Para este afio (2017), esperamos concretar
nuevas alianzas con universidades interesadas en sumarse a este proyecto.

REVISTAPALABRAS | N°1 | 115



Se buscan Periodistas

Miriam De Paoli, Ménica Paula, Maria Milagros Kirpach, Ariel Palacios.
miriamdepaoli@gmail.com

Recibido: 21/07/2017; aprobado: 10/08/2017

RESUMEN

El mundo cambioé y con él cambidé también la manera como las empresas manejan su
comunicacion. En Argentina, como en el resto de la region, las organizaciones han
advertido que no basta con tener un profesional que cuente con conocimientos
generales y cultura amplia para gestionar ese tema a nivel corporativo. El
profesionalismo y el conocimiento de las variables que conforman el mundo de la
comunicacion son esenciales. Este es uno de los elementos principales para comprender
coémo se incorpora un periodista dentro de la estructura de una empresa y como se le
abren grandes oportunidades donde los profesionales entrenados paray por los medios
ganan protagonismo. En ese nuevo rol el periodista encontrara no solo una salida laboral
frente alacrisis del modelo de negocio de los medios de comunicacion tradicionales; sino
también un nuevo desafio que requiere de profesionales polifacéticos que encaren un
limite, una posibilidad.

PALABRAS CLAVE

Comunicacion institucional, periodismo, cédigos de ética profesional
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ABSTRACT

The world changed and also the communication inside the companies. In Argentina, and
inthe region, organizations understood that is not enough having just a professional with
general knowledge to run their communication department. The professionalism and
specific communication knowledge is essential for this task in a corporate level. This is
the key element to understand how journalists are recruited to work inside
communication departments and how it can be a great opportunity for journalists to
become protagonists of this new communication era. Is a challenge for well-trained
media professionals to find new job opportunities and give a twist to their careers.

KEY WORDS

Institutional communication, journalism, codes of professional ethics
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Introduccioén

El mundo cambid y con él cambié también la manera en que las empresas se manejan.
Para la nueva empresa, la comunicacién no es un fin en si mismo. A través de ella se
implementan valores, se difunden planes de accion, se instala una imagen y se motiva
también el comportamiento espontaneo de los empleados en torno al desarrollo de la
misma. Desde las grandes multinacionales hasta las pequefias empresas familiares
deben pensar coémo gestionar las comunicaciones. Se hace evidente como
imprescindible la necesidad de un plan y de una estructura de comunicacién dentro de
cualquier tipo de empresa, ya que no comunicar, en épocas de redes sociales, dejé de ser
una opcion.

En consecuencia, se espera que quien quede a cargo de estas tareas de planificaciony
ejecucion sea un profesional en el tema. En tal sentido, el profesionalismo es uno de los
fundamentos principales para comprender cdmo se incorpora un periodistadentrodela
estructura de una empresa no dedicada al negocio de la comunicacion.

Este nuevo panorama abre una gran oportunidad para los periodistas. Se habla,
también en la Argentina, de “Periodismo Institucional”, un espacio en donde los
profesionales entrenados en y para los medios, ganan protagonismo. Se trata de un
nuevo rol en el que el periodista encontrara una salida laboral alternativa y podra
desarrollarse en varios frentes dentro de un nuevo ambiente: la empresa que no
pertenece al rubro de la comunicacion. Su objetivo, en este proceso, serd el de utilizar
su conocimiento sobre los medios y las redes sociales, unido a su capacidad de escribir
textos convocantes, para posibilitar el buen funcionamiento de la maquinaria de la
comunicacion.

El Periodista, en su nuevo rol, debe pasar a actuar muchas veces como una suerte de
Agente de Prensa (conocido en la jerga como prensero), Este hecho suele generar
prejuicios en muchos estudiantes de las carreras de Comunicacién que consideran que
“hacer prensa” es una tarea menor, cercana a la publicidad encubierta. Sin embargo, la
definicion misma de Agente de Prensa muestra que hay muchas cosas en comun entre
esatareay las del Periodista en su rol dentro de la empresa.

En su libro Sea su propio jefe de prensa, Daniel Colombo define la actividad de los
agentes de prensa. Alli afirma la importancia de trazar una estrategia y una metodologia
para lograr que los medios de comunicacion se interesen por determinados productos,
temas o actividades y sostiene que la labor de los agentes de prensa no es solo la de
meros intermediarios entre el material por difundir y los medios como puede
superficialmente creerse, sino la de ser verdaderas usinas de informacién de hechos
especificos, generando la necesaria corriente de interés para que los medios den a
conocer ese material. (Colombo, 2004).
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Pero, para ampliar nuestro analisis, ;qué sucede en paises como Brasil, por ejemplo,
donde el paso de periodistas hacia la empresa ocurre con frecuencia hace ya mas de 20
anos? ;Hay similitudes?

Al analizar la situacién en este pais, advertimos que sin bien las cosas funcionan de
manera distinta en términos de formacion y actuacion de los profesionales de la
comunicacion, existen también muchas similitudes. En definitiva, los objetivos finales no
dejan de ser los mismos: comunicar de la manera mas eficiente posible.

Una de las grandes diferencias la encontramos en que, en el caso de Brasil, para
trabajar en el area de comunicacién de una empresa, es necesario tener formacién en
Relaciones Publicas. Es decir que la estructura formal garantizaria, en teoria, la reserva
del mercado del rol de Comunicador Institucional a los graduados en esa carrera. A su
vez, el Conselho Federal dos Relacées Publicas (Conferp) y los Conselhos Regionais
(Conrerps) son responsables de hacer cumplir la ley.

Ahora bien, cabe preguntarnos si en la practica la ley es verdaderamente respetada.
Larespuesta es: siy no.

Por un lado, todavia sigue siendo fuerte la presencia de los graduados de Relaciones
Publicas enlas instituciones u organismos de caracter estatal, tales como los ministerios,
donde los ingresos se realizan por medio de concursos. Estos profesionales se encargan
tanto del ceremonial como de la comunicacion interna y externa. Sin embargo,
dependiendo del lugar, en algunos casos se empiezan a encontrar periodistas que
prestan servicio a través de contratos de trabajo o actuando en agencias de
comunicacion contratadas.

Distinta es la situacién del sector privado como las empresas y agencias de
comunicacion, donde, tal como sucede en nuestro pais, predominan los periodistas y
profesionales de la comunicacién actuando en funciones relacionadas con la
comunicacion interna y externa. Datos recientes de la Associacdo Brasileira das
Agéncias de Comunicacdo (Abracom) confirman ese panorama. Los estudios revelaron a
fines de 2015 que, en todo Brasil, de los 14 mil profesionales contratados en agencias de
comunicacion, el 56% eran periodistas. Brasil, en los ultimos 20 anos, ha sido un
referencial en laregién en lo que concierne a los cambios en la profesion periodistica.

Estudios de la Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
indican que la disminucion de los puestos de trabajo para los periodistas en las
redacciones estimula esa migracion hacialos departamentos de prensa de empresas. Por
tal motivo, los profesionales empiezan a buscar especializaciones en 4areas
complementarias a sus formaciones de base: los periodistas se especializan en
Relaciones Publicas mientras que los Relacionistas Publicos lo hacen en dreas mas afines
al periodismo y el Marketing.

Durante mucho tiempo, los periodistas que “cambiaban de bando” dejaban de “ser
periodistas” para sus colegas de los medios. Actualmente pareceria ser que las nuevas
configuraciones del mercado van ayudando a eliminar ese prejuicio. Por el contrario, el
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nuevo escenario laboral de los periodistas es visto como algo normal, positivo; y que
aporta una mayor humanizacion a los roles: el haber estado en “los dos lados” permite
comprender perfectamente las necesidades del profesional que se encuentra en la
vereda de enfrente.

En la Argentina, a pesar de la ausencia de estadisticas en materia de profesionales de
la comunicacion, el fendmeno pareciera ser muy similar. Los cambios en el modelo de
negocio periodistico unen a los dos paises.

El periodista en la empresa

Grandes y medianas empresas van comprendiendo lo estratégico que resulta el
Periodista Institucional dentro del organigrama corporativo en tiempos en que laimagen
y la reputacién, construidas en base a informacidon real, son vitales cartas de
presentacion.

Los procesos de comunicacion de una empresa (hacia adentro y hacia afuera),
requieren de un periodista polifacético. Es decir, un profesional que sepa trabajar como
los periodistas de investigacion para: recabar, jerarquizar y matizar la informacion.
Como productor, para generar contenido y encontrar el atractivo periodistico en los
temas mas aburridos que seran presentados al publico de forma amenay fluida. Ademas,
debe tener la decision y capacidad critica de un editor, asi como también, ser un buen
relacionista publico, capaz de mantener vinculos interpersonales dptimos a largo plazo.
A su vez, el Periodista Institucional precisa tener muy desarrollado el sentido de la
oportunidad pues no siempre se trabaja sobre un tema de rigurosa actualidad. Por otra
parte, necesita ser capaz de adecuar y adaptar las acciones a cada uno de los diferentes
publicos. Asimismo, dominar las armas fundamentales de otras disciplinas (marketing,
publicidad, relaciones publicas, etc.) es también una necesidad.

Siempre se ha dicho que ademas de una buena pluma, los principales activos del
periodista son su agenda y sus conocimientos de la légica de los medios. Sin embargo,
hay otra caracteristica que lo debe diferenciar: la versatilidad. Para moverse entre la
empresa y los medios hay que saber cdmo manejarse en todo tipo de terrenos; y para
ello, resulta imprescindible adaptarse y, como ya vimos, manejar los cédigos del
marketing, de la publicidad, de las relaciones publicas y conocer las normas y cédigos
propios de cada empresa.

Todo ese conjunto de conocimientos necesario para un buen desarrollo en la
profesion se denomina Comunicacién Integrada o Comunicacion 360 grados. Y los
periodistas, tanto enla Argentina como en Brasil buscan, cada vez mas, especializaciones
que aporten los conocimientos especificos del drea. En consecuencia, advertimos que ser
periodista no es un limite, sino una posibilidad de combinar saberes orientados a la
comunicacion y ordenarlos seglin nuestra vocacion y nuestros objetivos.
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¢Y como quedan los coédigos de la profesion?

Todas estas nuevas perspectivas dan lugar a algunas preguntas, como por ejemplo,
;qué sucede con un periodista cuando pasa del otro lado del mostrador?

Si bien en la mayoria de los casos siguen siendo los mismos profesionales que eran,
cambia la manera en que son vistos, tanto por la sociedad en general como por sus
propios pares. Quien pasa de una redaccion a la oficina de Comunicacion de una
empresa, por ejemplo, dejara de llamar incesantemente para que le concedan una
entrevista y comenzara a negociar con el redactor de un diario o una revista
especializada afin de lograr que le publiquen una informacion, sabiendo en qué situacién
se encuentran ambos.

Este nuevo papel, que ahora tiene el Periodista Institucional, significa que dejara de
ser la parte que busca informacion para pasar a ser el que la brinde o, en algunos casos,
la oculte. En tal sentido, el periodista que sale de una redaccién y actua en la
comunicacion institucional lleva con él un gran diferencial: el conocimiento de cémo
funcionan los medios. Esto permite posicionar la empresa desde otro lugar,
especialmente en lo relativo a su comunicacién externa. Todo esto vale tanto para
comunicar una buena noticia (y que la misma repercuta en los medios) como para
gestionar una crisis con el menor dano posible a laimagen y reputacion.

En el aspecto operacional, tanto en Brasil como en la Argentina, el gran aporte de este
nuevo rol es la capacidad de pensar la comunicacion de forma estratégica, con una
mirada puesta en escenarios futuros; contribuyendo, de ese modo, a que la empresa, por
un lado, no asuma posiciones equivocadas frente a sus audiencias y, por otro, reaccione
lo mas rapido posible frente a una amenaza o un acontecimiento.

La relacién con los medios

Lo primero que hay que saber para analizar la relaciéon entre un Periodista
Institucional y un Periodista de Medios es que se trata, al fin y al cabo, de una relacién
entre dos pares donde, circunstancialmente, cada uno esta de “un lado diferente del
mostrador” persiguiendo su propio interés (muchas veces distinto entre si).

La realidad es que ambos tienen objetivos diferentes. El profesional que trabaja en el
departamento de comunicacién de una empresa busca tener un espacio en los medios. Y
el que se desempena en una redaccion, un canal, una radio o medio digital, tiene ese
espacio en los medios y busca como llenarlo. Aunque parezcan actividades
complementarias, muchas veces se producen fricciones. La experienciay las necesidades
son las que ayudan a negociar y superarlas para que haya beneficio de ambos lados.

Conjugar los dos objetivos mencionados con ética y respeto es esencial para la
relacién entre uno y otro. En este sentido, el Periodista Institucional debe conocer
mucho la organizacion para la que trabaja, pero también debe saber que no todo lo que
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se hace en ella es interesante para los medios. Es fundamental poder encontrar “la
noticia” en el trabajo diario de la organizacién. Muchos Periodistas Institucionales no
terminan de entender esta légica y adoptan una actitud equivocada ocultando
informacion o pretendiendo que el periodista publique informacién que carece de
interés.

Por una caracteristica del mercado brasilefio, a la que hicimos referencia mas arriba,
un numero significativo de periodistas ya estuvieron “del otro lado” (o tiene colegas que
ya estuvieron) y entienden esas necesidades.

En definitiva: cuando en su tarea en las empresas, el Periodista Institucional trae una
relacion de contactos con colegas periodistas actuantes en medios de comunicaciény,
por tanto, conoce de cerca como funcionan dichos medios, le resulta mas facil “mapear”
los mejores caminos para hacer llegar el mensaje de suempresay/o institucién al publico
deseado.

Por ello, es importante que cada una de las partes conozca cuéles son las necesidades
y posibilidades del otro. A continuacién, expondremos algunos puntos a tener en cuenta
para una relacion fructifera entre colegas.

¢Qué esperan de un Periodista Institucional en un medio?

Los redactores, cronistas o productores que golpeen la puerta de una empresa en
busca de informacion esperaran determinadas respuestas de los departamentos de
prensa. El Periodista Institucional siempre debe actuar acorde a los objetivos de la
empresa sin perder el respeto por los medios, sus tiempos e intereses.

Paraun medio de comunicacion, la persona que se ocupade la prensade unorganismo
(publico o privado) debe ser un facilitador de informacion y un nexo con la fuente, nouna
barrera. Es decir, los datos que provea deben ser claros, precisos y confiables. El
profesional debe entender la légica de una revista, de un diario, de un programa de
television o de un medio digital. Esto implica: desde facilitar material audiovisual de
apoyo hasta evitar visitas inoportunas en horarios de cierre. Puede considerarse una
ofensa a la libertad de prensa que una empresa le solicite al periodista conocer el
contenido de una nota o entrevista antes de su publicacion. Se espera también que los
contenidos que se provean estén basados en una nocién profesional de los temas de
actualidad nacional e internacional para poder ofrecer diferentes dngulos al periodista.

Una de las tareas del Periodista Institucional es la redaccién y distribucién de
gacetillas. Estas son de gran utilidad en las redacciones, en tanto muchas veces brindan
informacion atil para llenar un espacio o pueden ser el disparador de una nota de tapa.
Pero también habra que tener cuidado y evitar el envio indiscriminado de gacetillas, que
terminan por aburrir y ganarse la antipatia de los periodistas. Asimismo, el periodista
siempre querra que se comuniquen con él cuando haya informaciones relevantes.
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Por otra parte, a ninguin periodista le gusta perder tiempo esperando una conferencia
de prensa o tener enfrente a una persona que evade respuestas o no sabe comunicar. En
tal sentido, la clave para el éxito de convocatoria solo estara en llamar ala prensa cuando
haya informaciones relevantes. Ademas, es necesario tener en cuenta que todos los
medios esperaran ser tratados iguales, es decir, que no se privilegie a los grandes en
detrimentodelos locales. Inclusive, muchas veces lainformacién publicada por un medio
mas chico sirve de “pre-nota”, que luego es “levantada” y publicada por los medios
nacionales.

Conclusiones

Con todo este nuevo panorama acerca de la formacion y actuacion del “Periodista
Institucional”, queda claro que el mercado necesita un profesional de la comunicacién
cada vez mas completo. Un periodista que, trabajando en los medios, entienda cual es la
informacion relevante que puede brindar la empresa como interlocutor o fuente valida;
y que, desde la empresa, sepa actuar de manera proactiva para hacer llegar su mensaje,
asi como también cuidarla frente a una situacion de crisis. Asimismo, como se menciond
anteriormente, debe estar capacitado tanto para liderar de forma segura como para
implementar y conducir un planeamiento estratégico completo que incluya: escenarios,
plazosy grado de involucramiento de las otras areas.

En relacion a los medios, en épocas de “fake news” (noticias falsas generadas para
producir determinado resultado, que interesan solamente a un grupo especifico) y de
“post-verdad” (cuando los hechos objetivos son menos influyentes en la formacién de la
opinion publica que apelar a la emocion o las creencias personales), el Periodista
Institucional se transforma también en una especie de “guardian” de la buena reputacién
de lainstitucion, atento a todo lo que pasa a su alrededor.

Se hace evidente que estos dos paises, al igual que muchos otros, estan atravesando
un cambio de las demandas del mercado laboral y que, como consecuencia de esto, el
periodista en la empresa debe adaptarse a cada una de las nuevas necesidades. El
desafio: ser un profesional capaz de navegar por las dos aguas.
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