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Storytelling y astroturfing, dos nuevas estrategias
narrativas de movilizacion social para superar la
crisis. (“Estosololoarreglamosentretodos.org”?

Natalia Rodriguez Salcedo
Beatriz Gomez Baceiredo
Universidad de Navarra
nrodriguez@unav.es / bgomezb@unav.es

La crisis econ6mica ha generado un clima social de descontento, falta
credibilidad, confianza y motivacion. Las instituciones publicas espa-
s han tenido que justificar decisiones y errores, convirtiendo a la
icacion en una herramienta valiosa para gestionar la informacion.
undacion Confianza, respaldada por los principales bancos y empre-
0 ha hecho. Especialmente desde la web www.estosololoarregla-
entretodos.org, hemos asistido a un novedoso ejercicio estratégico
t entar la moral de la poblacion. Utilizando técnicas como el
y el astroturfing, la iniciativa ha despertado todo tipo de sen-
dentro y fuera del pais. A través de un andlisis cualitativo de la
a y repercusion de la campana, el presente articulo pretende
sus resultados hasta el momento.

clave

ia de persuasion, narrativa, storytelling, astroturfing, redes

obal financial crisis has generated a social climate of dissa-
lack of credibility, trust and motivation among Spaniards.
lutions have been forced to justify their decisions and mista-
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kes. Communication has become a valuable tool to manage info
tion. It has been particularly used by Fundacién Confianza, backed
large banks and big Spanish companies. We have witnessed a new ¢
tegic attempt to boost Spanish morale in the media and the w,
www.estosololoarreglamosentretodos.org. Making use of techni
such as storytelling and astroturfing, the project has aroused all kind
feelings and reactions in and outside Spain. This article aims to offe
gauge of its success through a qualitative analysis of its structure 2
social impact.

apuesta fuerte de esta campana, disenada por la agencia SCPF y
‘también conté en su lanzamiento con anuncios convencionales en

, radio, television e Internet (ademas de la publicacion de un libro
de octubre de 2010) es la web www.estosololoarreglamosentreto-
org, que ademds de explicar los porqués y los quiénes en un mani-
o —al que en un ano se han sumado 88.516 personas—, recopila y
hde narraciones y videos donde gente anénima y personajes rele-
es explican sus ideas para salir de la crisis o su historia de supera-
personal. También cuenta con un grupo en Facebook (www face-
com/estosololoarreglamosentretodos), un canal en Twitter

Key words .com/arreglandoesto) y otro canal en YouTube (www.youtube.
Persuasive strategies, narrative, storytelling, astroturfing, social net arreglandoesto).
works. Se trata de una campana novedosa, no s6lo por su intencién moviliza-

~sin animo de lucro, sino también por estar centralizada en los recur-
de la web y la web 2.0 y porque emplea dos herramientas poco des-
adas aun por la comunicacion estratégica en Espana: el storytelling
arte de contar historias al servicio de la persuasion (Salmon, 2008)— y

ominado astrofurfing —ante la ausencia de apoyo publico para una
1, un colectivo no identificado claramente crea la ilusién y la apa-
a de un apoyo popular espontaneo (Coombs & Holladay, 2007)—.
Aunque cont6 con una buena acogida en los medios (sobre todo en
i5), donde incluso se cedi6 espacio a portavoces y participantes
explicar la iniciativa (Gémez y otros, 2010; Millds, 2010; De la
1€sa, 2010), lo cierto es que desde el dia siguiente los periédicos cri-
on el hecho de que fueran las grandes empresas Y personajes cerca-
en marcha un proyecto que impulse en la sociedad unos valores, ¢ al actual gobierno socialista los que habfan puesto la campana en
actien de palanca para la recuperacion de la confianza desapareci ) %%, En definitiva, se antojaba como un intento mds o menos disi-
con la crisis” (http://fundacionconfianza.es/). T d’e propaganda.

Esta fundacion esta presidida por Javier Gémez Navarro, president Ademas apenas cinco dias después, comenzaron a surgir contracampa-
del Consejo Superior de Camaras de Comercio, y tiene como portave ~Cuando menos, peculiares— en Facebook y Twitter que, entre todas,
a: Antonio Garrigues Walker, presidente de uno de los principales d : €n seguidores a la oficial. Asi, un afo después de su creacién, el
pachos de abogados de Europa; Guillermo de la Dehesa, econo il oficial en Facebook sumaba 102.145 personas que decian que les
presidente del Centro de Investigacién de Politicas Econémicas de “.la,,cgmpaﬁa (hay que tener en cuenta que en terminologia Face-
dres (CEPR); y Miquel Roca i Junyent, padre de la Constitucion. La 5 flf@? implica menos compromiso que “join”) mientras que las con-
paldan diecinueve grandes empresas espanolas' que han aportado en PANas mas significativas cuentan con 137.835 adhesiones (de las
150.000 y un millén de euros, completando un presupuesto total de €t 98'777 S¢ sumaron, ‘join"y. En Tuwitter, €l canal oficial arreglando-
tro millones. tenido mds éxito (1.559 seguidores) que los derivados de las con-

Introduccion: presentacion e impacto social de una campaiia

El 25 de febrero de 2010 se presenté en Madrid la campana
solo lo arreglamos entre todos”, con la intencién de aumentar la
fianza de los consumidores espanoles a través de la exposicion de ca
reales de superacion o creatividad ante la actual crisis econémica. La |
ciativa partio6 de Jaime de Andrés, director de publicidad corporativa
Telefénica y estd promovida por la Fundacién Confianza —“entidad
animo de lucro ni filiacién politica, impulsada y respaldada por las p
cipales empresas y organizaciones del pais’—, cuya finalidad es “p
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tracampanas en Facebook: lodesarreglamos® (con 83) y todxs® (con 1
En la blogosfera “se encuentran blogs de muy diferente tematica: peric
ticos —con repercusion en cascada—, econémicos o ecologistas” (Na

2010). Portales como menéame se llenaron pronto de comentarios ¢

trarios a la iniciativa (http://www.meneame.net/search. php?q=estosol :
rreglamosentretodos).

Objetivo, hipétesis de trabajo y metodologia

El objetivo de este articulo reside en la presentacion y observacion
un estudio de caso y su impacto social. La campana “Esto solo lo a
mos entre todos” se caracteriza tanto por recurrir a nuevas narrativas

la persuasion, como por tratar de optimizar los recursos de las réi

sociales. Pese a que pueda parecer precipitado estudiar una camg
en su primer ano de existencia, creemos que su repercusion mediatic
social, asi como la novedad en las técnicas de comunicacion empleag
justifican un primer andlisis para explicar por qué no parece haber |
cionado en el sentido esperado.

Las principales hipétesis que pueden justificar la limitacién
impacto de la campana son dos: un mal entendimiento de las
sociales y sus herramientas, asi como una inadecuacién a los pa
tros culturales. Para tratar de demostrarlas, explicaremos el storytellin
el astroturfing como nuevas narrativas de la persuasion aplicadas en ¢
caso de estudio e intentaremos pormenorizar los motivos de este 1€
mible fracaso. Para ello, el presente andlisis exploratorio indagari en
caracteristicas propias de estas herramientas de comunicacién, a
de abordar la campana desde el punto de visto narrativo y culn
siguiendo una metodologia de andlisis cualitativa.

Astroturfing y storytelling como
estrategias narrativas de movilizacion

El principal enfoque de esta campana de motivacion y moviliza
ciudadana parte del hastio del ciudadano corriente que reacciona ant

besimismo reinante. La pdgina web explica asi uién promueve la
g
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wgomos gente como LU, y pensamos lo mismo que ta pi?nsas. 5{
cemos es lo que ti hubieras hecho en nuestro lugar™; Y que
.'?Queremos arreglar esto, y no vamos a esperar a que nadie lo
; Mtros- Porque si no lo arreglamos nosotrovs, ;quién lo _\r'a ji

(http: //estosololoarreglamosentretodos.org/qu 1enesjsomos). . El

~. enforafe detalla las dos técnicas empleadas para articular dicha

acién ciudadana.

». cuando las movilizaciones
dejan de serlo

L; . . . .- Ca ?
: icacion estratégica de las instituciones, también denomm.lgia
"'r'-:f.amdemia “relaciones publicas”, incorpora en su definicion refe-
a elementos democraticos, como las relaciones reciprocasf y la
\d de interdependencia entre los piblicos y las instituciones
s & Halladay, 2007: 2). La teoria se sustenta en técnicas como el
) ~herramienta optima de intercambio de mensajes e influencias
as instituciones y los publicos—. La mayoria de los académicos ven
o como el tnico posible para cultivar y gestionar las relacio-

tre las organizaciones y sus publicos.
este modo, las relaciones publicas ofrecen un mecanismo para
ente en el mercado de la informacién. Algunos autores defien-
'una definicién positiva de las relaciones publicas, esenciales para
de vinculos mutuamente beneficiosos entre las organizacio-
a sociedad, al concebirlas como (Coombs & Halladay, 2007: 2):
1 de las relaciones de influencia mutua que se producen en el
; de las organizaciones y sus publicos”. Dicha concepcion deja
T €l componente persuasivo que puede acompanar a las acciones
es publicas. Sin embargo, esto no deberia empanar a priori su
acion social. En resumen, la responsabilidad tedrica de gestionar
damente los intereses de ambos —instituciones y publicos—, recae
Profesionales de relaciones publicas, de quienes depende la ética

INCion social de su trabajo.

aplicacion de las relaciones ptblicas al dmbito de las politicas
5 ¥ a los cambios de opinién y actitudes sociales se engloba den-
Una actividad conocida como “public affairs’. También denomi-
Suntos publicos”, se encarga de gestionar las relaciones con el
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Gobierno y la comunidad local con el fin de influir en las politicas pih
cas. En definitiva, la gestién de asuntos publicos “analiza y gestiona J;
entornos de las instituciones con el fin de influenciar en las politic
publicas, construir una sélida reputacion e identificar elementos de
tacto con sus publicos” (Heugens, 2005: 496). Por consiguiente, los
fesionales encargados de este ambito interpretan el entorno no comerg;
para la institucién y, al mismo tiempo, se encargan de gestionar las
puestas a ese entorno a través de técnicas como el lobbying (Lerbin
2007: 7). El objetivo no es otro que el de participar en la elabora
de las politicas publicas junto al Gobierno, grupos de interés y los ci
danos para poder concebir leyes razonables (Lerbinger, 2007: 6)
cierto modo, corresponde asi al profesional de public affairs tra
mar los recursos econdémicos de una institucion en diversos modos ¢
poder politico (Lerbinger, 2007: xv).

Parece que fue el senador americano Lloyd Bentsen quien prin
acuf6 el término “astroturf lobbying®. A través de un juego de palab
conjugaba la idea de democracia grassroots —intentos espontine
canalizar un asunto determinado, patrocinados por personas privac
en contraposicion a los actos nada espontidneos que responden a
tegias de persuasion de politicos, gobiernos, empresas o agencias (
relaciones publicas. Astroturf es una conocida marca de césped artif
usada en los Estados Unidos para cubrir los estadios deportivos. Asi
astroturfing implica imitar la opinién o comportamiento espontanec
movilizacién popular. Mientras el primero se refiere a un activismo
vado a cabo por un nutrido grupo de ciudadanos con escasos fond
segundo se refiere a un activismo con importantes fondos e imp
por pocas personas. De este modo, el astroturfing consigue crear la
riencia de un apoyo popular espontineo.

Medios de comunicacién como el New York Times han caracte
al “astroturfing” como una herramienta que se usa ante la ausencia
apoyo publico para una causa. Es entonces cuando un grupo o col
de procedencia incierta 0 no claramente identificado crea la ilusién
apariencia de tal apoyo (Sager, 2009). Precisamente habia sido un p¢
dista del mismo periédico, William Greider, quien primero habia
tado sobre las consecuencias que para la democracia podria tener
las organizaciones orquestaran acciones de grassroots ficticias. Grel
en su libro “Who will tell the people: the betrayal of American demo

habla de que algunas agencias de relaciones publicas han
ofrecer una democracia “de alquiler”; es decir, han creado una
cia falsa al trabajar con datos e informaciones inventadas en
intereses poco claros. En la misma linea, otros autores describen
oturfing como una fisura y debilidad del sistema democritico. Si
salmente cualquier organizacién con un interés por intervenir en
1 tiene capacidad para emprender acciones de movilizacion, existe
hilidad en el sistema democritico: la dificultad de comprobar la
cia y veracidad de la informaci6n politica que se difunde (Sho-
& Fleisher, 2005: 111).

‘el caso de Estosoloarreglamosentretodos.org, el movimiento se
‘presentado como algo popular y asi lo constata no sélo el nombre
sino también el hecho de que han sido los ciudadanos quienes
ismitido su historia personal para conseguir mas apoyo de mas
os como ellos. Ademas, el promotor de la campana ha sido la
6n Confianza, creada exclusivamente para respaldar la iniciativa.
o se oculte quiénes son los integrantes de la Fundacién, aporta
 credibilidad v empatia que sea una fundacion, convenientemente
inada “Confianza”, la que promueva la adhesion, en lugar de indi-
son las principales empresas espanolas del Ibex 35, las Cimaras
mercio o los grandes Bancos. No en vano, el dltimo Trust Barome-
orado por la agencia Edelman y que mide la confianza de los
nos europeos ante diversas instituciones de sus respectivos pai-
ga una puntuacion para Espana de 5,4 puntos (sobre 9) para el
) de los negocios (frente a la media europea de 5); 4,9 para los
de comunicacién (media europea: 4) y tan sélo 3,6 y 3,4 para
la confianza hacia el Gobierno y la Banca, respectivamente.

¢ a las estrategias de “grassroots” o movilizacion espontinea
Federico Pando asegura que no son ya ni tan siquiera las redes
las que estan de moda, sino el “astroturfing” dentro de ellas: “El
78 O cesped artificial es simplemente hacer pasar una campana
ifestacion o reivindicacién como algo popular, espontineo e
diente a la organizacion o empresa. Uno de los ejemplos mas
explicitos son los grupos de presién o la tipica manifestacion
Aunque ambas estrategias comparten los mismos métodos, lo
diferencia es el grado de implicacién de sus miembros a la hora
reévuelo y apoyo popular” (Pando, 2010). A continuacién, remite
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< personales se presenta como el medio mas efectivo para
| proposito de la campana: fomentar la c'.onfm.nza y generar un
' -mﬁmo compartido. Porque la sobredosis de 1nl’ormaC1c.)n en la
e hace del mundo un lugar cercano pero incomprensible. En
,de Antonio Nunez, quien recuerda a Joel Achenbach, en el
 Post: “La sobredosis de informacion no es el Apocalipsis que
jimaginaron que sobrevendria al caer el milenio. I?I rr:um_lf')‘ no
hado, simplemente se esta volviendo incomprensﬂ‘)le (I?unez,
). Precisamente para comprender ese mundo y sentirse asi pa‘rte
parece mas acertado que poner sobre la mesa las pequefas
.de cada uno.
casualidad que Antonio Nunez (2007), uno de los mayores
espanoles en storytelling, se apoye mas de una vez en Victor
dador de la logoterapia y autor de “El hombre en busca de sen-
6), para explicar los valores de la narracién en la empresa y en
dad: “La globalidad, virtualidad y aceleracion han empobrecido
'p:unto las clasicas fuentes de materiales narrativos que tenemos
ar otras para encontrar relatos ricos en sentido vital” (Nunez,
La gente no quiere mds informacién, como explica Simmons
“Quieren creer —en usted, en sus metas, en su €xito, en la his-
e cuenta—. Es la fe lo que hace mover montanas y no los hechos.
hos no dan nacimiento a la fe. La fe necesita una historia para
a y un significado que sea creible y que dé fe en usted”.
esta misma “Economia de la Atencién”, apunta Ninez (2007: 28),
nociones contenidas en un relato logran abrirse camino en medio
cha informativa que nos inunda. La carga emocional de los
lé'ﬂpta mejor nuestra atencion que la simple informacion, haciendo
hendamos el sentido de los acontecimientos de una manera
4 y mds profunda que los mensajes asépticamente informati-
Or €50 en la web www.estosololoarreglamosentretodos.org no
emos el reciente repunte del PIB o el plan contra el déficit de
0, sino historias de ciudadanos con iniciativa propia que han
Sus problemas, historias ejemplares que nos calan de manera
funda y efectiva.
parecer exagerada la importancia que se le atribuye a esta
"mente sencilla herramienta de contar historias, si tenemos en
‘que el caso mas medidtico de storytelling en Espana fue fallido y

a dos paginas webs: www.estosololoarreglamosentretodos.org va
correspondiente contracampana: www.estosololoarreglamossinellos,
La primera, como ejemplo de astroturf'y, la segunda, como ejempl
respuesta espontinea o grassroots a la primera. Finalmente, valoy
éxito de ambas campanas comparando el nimero de miembros qu
han adherido a cada una de las iniciativas y concluye que “la camp
grassroots sin dinero, sin publicidad, sin famosos, ni ruedas de pre
cuenta con 23.600 fans [un afio después de su inicio: 29.475] -y a
tando todos los dias— que participan activamente y comparten 740
suben noticias, entrevistas, articulos y videos todos los dias de to
que les preocupa o interesa” (Pando, 2010).

“Storytelling”: el poder de las bistorias

Las estrategias de movilizacién popular, sean naturales —grasss
artificiales —astroturfing—, pueden ser variadas. En el caso de la camp
que nos ocupa, ademas del “astroturfing”, la segunda herramienta
pretende emplear para crear una comunidad de intereses comparti
que movilice al pablico es el denominado storytelling o practica de
tar historias. En la web asi lo explican: “Tenemos motivos para anis
nos. En esta web encontraris muchos. Historias de gente como
como yo, que se han enfrentado al momento, que demuestran que
ilusi6n, entrega y compromiso se puede conseguir todo. Gente que
en si misma y lo demuestra a diario desafiando la crisis. Queremos
conozcas esas historias, que te inspiren, que te animes, que las con
tas, que formen parte de las conversaciones” (http://estosololoarn
mosentretodos.org/que-queremos).

Para ello, la web ofrece herramientas para subir videos y com;
testimonios o comentarios y sugiere: “Cuéntanos o sube aqui la
de personas inspiradoras o tu propia historia. Comenta los videos y
cias en tus redes sociales favoritas, y aytidanos a llevar nuestros con
dos a los medios. Propén ideas para arreglar esto. Graba un met
desde tu webcam™. ;A qué responde este interés por solicitar hist
personales?

Ante una sociedad espanola saturada de datos econémicos e inft
cion negativa, donde los medios, empresas e instituciones se pelean
conseguir un minuto de atencion en el espacio priblico, la narracio
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tuvo como protagonista a una nina sin nombre®. Esta nina, la “nifa.
Rajoy”, provocé una oleada de comentarios y no pocos chistes, por
que se consideré que no habia conseguido los fines que se esperab

O si: “A Rajoy lo de la nina le salié mal porque se notaba que esa ( culturales de nuestro pais, se ha preferido optar por los arquetipos

desconocida ni le iba ni le venia. Eso ademads de la poca naturalidad 3 | ' xplorador y del creador, mas individualistas y mas exclusivos, unos
hora de contar una historia memorizada. Pero es lo tinico que :

najes con talentos innatos y una situacion comoda, que no se
recuerda de ese debate con Zapatero” (Belmonte, 2009). "" den con el estado de la mayoria de la poblacion, ni contienen

Porque, desde luego, si de algo sirvié esa historia, fue para captar | ca y dramatismo del héroe.
atencion de periodistas y analistas politicos, que vieron como desemb
caba una técnica muy arraigada en la politica norteamericana, pero
nula tradicién en nuestro pais: las historias de vida, recurso estrella
storytelling. Desde entonces, se pueden encontrar otros ejem
(Gémez y Pérez, 2009) menos evidentes, mas sutiles —y por tanto n
certeros y adecuados para un pais donde no estd bien visto “tener n
cuento que Calleja” (Subirats, 2008)-.

La campana que analiza este articulo es, sin embargo, un ejemple
evidente. En ésta, han evitado el riesgo de impostura e inverosi
en el que cayd Rajoy poniendo a los protagonistas a contar su pro
historia, de manera que la credibilidad y empatia —tal y como se
apuntado anteriormente— aumentan, ya que el espectador no percib
una estrategia comunicativa detrds: el que quiere cuenta su historia y ¢
receptor la escucha y se conmueve, se admira y toma ejemplo. O eso &
lo que se pretende.

Porque, como veremos en el anilisis, todo parece indicar que
promotores no han sabido seleccionar bien ni las historias ni los pe;
najes, puesto que no resultan los mas adecuados para crear la mo
cion que se pretendia. Segin Nunez (2007: 30-34), la clave para
un buen relato dentro del storytelling es saber encarnar mitos, rito
arquetipos. Y dentro de los mitos y arquetipos que mejor se adecu
a esta campana que, recordemos, quiere inspirar a la gente med
ejemplos de superacion, podria ser el viaje del héroe —llamada a la av
tura desde el mundo ordinario, pruebas, enemigos, la odisea...— (Nufl
2007: 105-108), cualquier relato de renovacién —ya que la realidad
deteriora de forma progresiva, estos relatos existen “para convence
de que podemos controlar ese deterioro” (Ibidem: 126)—, y los arqu
pos del explorador, del guerrero, del hombre normal o del creador
dem: 156-165).

decir, todos €s0S relatos y personajes que demuestren que se
salir‘de una situacién dificil luchando o con creatividad. El pro-

mo se verd, es que al no haber tenido en cuenta las condicio-
'y

s de un fracaso

$f creemos que se tiene que hablar de fracaso, porque se ha conse-
el efecto contrario al que se buscaba. En vez de confianza se ha
rado desconfianza, rechazo y hasta ira hacia los impulsores y crea-
de la campana y la movilizacién ciudadana se ha vuelto en su
“Se rien de nosotros. Dicen que de esta salimos todos juntos,
antras se revuelcan en sus beneficios. El alto empresariado ha iniciado
ridicula campafia como un recurso mds con el que seguir jugando
el trabajador de a pie, con el parado, con el estudiante. Con ese
al contrario que ellos, si ha sufrido esta crisis” (http://www.estoso-
eglamossinellos.org).
as razones de este resultado adverso se podrian agrupar en dos
iones interrelacionadas: un mal entendimiento de las posibilidades
web 2.0 —sobre todo en la utilizacion del storytelling— y una falta de
acion a los parametros culturales.

‘uso del “storytelling” en la web 2.0

Enun blog vinculado a Diario Médico, Alain Ochoa, una semana des-
5 de la puesta en marcha de Esto sélo lo arreglamos entre todos,
aba “Cémo pifiarla en la web 2.0 en 5 pasos”, donde acusaba
Ctamente a la Fundaciéon Confianza de no haber considerado las
eristicas especiales que precisa una campana en este medio. Se
faba sobre todo en el hecho de que fueran las empresas las promo-
¥ que intentaran disimularlo al tiempo que pensaban que con

Eho dinero, contactos y escasa interaccion iban a lograr visibilidad en
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la web. (http://medicablogs.diariomedico.com/plaga/2010/03/04/
pifiarla-en-el-mundo-2-0-en-5-pasos/).

El empleo del storytelling, que tan bien se ajusta a los objetivs
crear comunidad, visibilidad y vinculos afectivos, se frustra de nu
no escoger las historias, mitos y arquetipos que mas pueden a
este objetivo y al quedar claro ademas que un equipo pagado po;
grandes empresas es el que filtra, edita y presenta los videos.

El canal de la campana en YouTube, “arreglandoesto”, conti
videos. Tras un andlisis de dicho material audiovisual, se puede
que presentan las siguientes caracteristicas:

Primera. Discutible uso de los personajes famosos en la car
En total hay 16 videos centrados en el testimonio de algin pers
famoso. Salvo en el caso de Isidoro Macias Martin, conocido con
Padre Patera”, el resto son personajes de carreras liberales y d
poder adquisitivo: Igor Yebra, Juan José Milllis o Juan Maria Arza
estos videos abundan los comentarios despectivos e incluso insul
de los internautas, precisamente por poner de ejemplo a gente que,
rentemente, no pasa ni ha pasado grandes necesidades.

Segunda. Predominio del arquetipo del explorador, que “a
construir sentido en su vida a través de sus experiencias vitales” (N
2007: 157) y del sabio, que “busca descubrir las verdades fundame
del mundo que le rodea” (Ibidem: 159). En la mayoria de los vide
hecho, no se cuenta una historia de vida, sino una historia de
desde la teoria; dicen que hay que ser emprendedor, arriesgarse
optimista, pero sin ejemplos ni situaciones concretas que es lo que
tarfa cercania y verosimilitud al relato (videos de Alex Truchut, E
Pasabdn, Fernando Fernandez, profesor del IE o Juan Erro, empre:
Lo curioso de este caso es que los propios impulsores de la ca
explicaban que querian “evitar que las emociones y los impulsos
nen imponiéndose a la razén y a la realidad, para que esta no emp!
dia a dia” (Gémez y otros, 2010), por lo que es evidente que no €
dieron que el poder del storytelling reside precisamente en la em
en las emociones.

Tercera. Escasa presencia del arquetipo del héroe, del que p
dificultades y del hombre corriente, del de la calle. Son precisame
escasos videos que responden a esta caracteristica los mis vistos
considerar, por supuesto, el propio spot de la campana y el ©

para ofrecer una idea de los temas considerados interesantes por
rnautas, esta es la lista de los videos de personajes anonimos y
que destacan Gnicamente entre los diez mas vistos:

ingenio sevillano™ Jacinto, un hombre_ que saca los cul.)os de
wra de los bloques de pisos en Sevilla (68.739 reproducciones).
srendedores a los 177: dos jévenes emprendedores catalanes que
Z abierto su propia empresa de escritura virtual de software libre
Internet (48.380).

. Ia teta a la boca”: grupo de ganaderos vizcainos hartos de los
ermediarios (34.404).

Jla Pires”: joven angolena ciega, estudiante de Derecho (31.788).
5¢ es un video protagonizado por el escritor Juan José Millds)-
ar goles al futuro™ nifio que quiere estudiar duro y ser futbo-
(23.649).

‘Padre Patera”: franciscano que ayuda a los inmigrantes ilegales
.542).

8° es un video protagonizado por la periodista Susanna Griso)-
taxista”: transportista que, tras sufrir varias hernias, ofrece carreras
taxi gratis, conversacion o musica a la carta (21.280).

la chabola al escenario™ grupo de teatro de mujeres gitanas

.561).

osamente, hay que afadir que uno de los videos destacados en
€l de Juan Manuel Montilla “El Langui”, que se acerca a este
ipo de personaje an6nimo y heroico, no ha sido incluido en el
YouTube.

arta. Salvo dos (“Ukecosas” y “Good Food"), los videos estan edita-
modo de noticia o mini reportaje audiovisual convencional, con
¥y montaje de escenas de la vida cotidiana del protagonista, con
“ queda muy patente la labor de edicion y mediacion técnica de ter-
PErsonas, Si, como hemos dicho, los gestores de la campana estan
dicho como emisores adecuados, la credibilidad, empatia y fuerza
de esas historias también se pierde. Sin embargo, en la pagina
L EXiste la posibilidad de grabar tu mensaje con la webcam del orde-
i ///estosololoarreglamosentretodos.org/sugerencias/crear), pero
¥Un acceso a esos mensajes sin editar.
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Quinta. El formato de los videos, que oscila entre los 30 y los | es una campafia dirigida y filtrada, no de gestacion popular, y el
180 segundos, tampoco contribuye a la construccién de un relato. que no haya posibilidad de comentarios ni respuestas de otros lec-

Cuando el testimonio es escrito, la mediacién no es visible —aun tores.
es mas que probable, vista la virulencia de las contracampanas, que g
filtren los mensajes— por lo que si llega la historia tal y como su pro
nista ha querido contarla. Dentro de la web, en el apartado “;Qué puy
des hacer ti?” esta la seccién “Cuéntanos historias inspiradoras”, do; Como hemos dicho, una movilizacion ciudadana no se puede
se abre una ventana en la que cada internauta puede escribir su hist tar sin correr el riesgo de que la gente se sienta enganada e
y catalogarla como “Mi historia personal”, “Alguien que me insp dolida al ver que se pretende hablar en su nombre. Desde que la
“Alguien que conozco”, “Una noticia” y “Una idea”. Hasta el 6 de dici 2.0 ha dado voz y difusi6n a las opiniones de los ciudadanos,
bre se recogian 3.822 mensajes, desde el mas antiguo el mismo facil hacer pasar una movilizacion artificial —astroturfing— por una
marzo, hasta el mas reciente, el 30 de noviembre. Tras analizar los lizacion espontinea —grassroots—, puesto que, bajo la apariencia de
primeros y los 100 tltimos se observa que: iniciativa popular puede enmascararse otra perfectamente planifi-
lejos de lo que pueda parecer, con abundancia de recursos.
profesionales de la comunicacién desarrollan y ejecutan campa-
idas a publicos muy heterogéneos y, por tanto, deberian tener
1ta ciertas variables que pueden llegar a influir en su efectividad.
de esas variables son los medios de comunicacion disponibles y
0 que tiene la gente de procesar la informacién que recibe.
En comunicacién estratégica, los expertos aseguran que el objetivo
los 100 primeros mensajes, 60 en los tltimos) sobre “Mi hisl de forma adecuada las relaciones entre publicos y organiza-
personal” (58: 34 en los 100 primeros, 24 en los tdltimos). “N Eomo hemos visto anteriormente. Dicha concepcién, entre otras
cias” (14: 2 y 12), “Alguien que me inspira” (4: 2 y 2) y “Al , implica el establecimiento de un didlogo comunicativo que esta
icionado por la cultura. Una gran parte de la investigacion sobre
icacion intercultural se ha inspirado en teorias de la comunica-
interpersonal que influyen sobre los procesos de grupos intercultu-
negociacion y la gestion del conflicto. Marieke de Mooij ha estu-
¥ aplicado teorfas de la antropologia cultural y la comunicacién
tsonal para proporcionar un marco de referencia y estudio al
OMtamiento de los publicos como consumidores (de Mooij, 2005 y
. $in 4nimo de simplificar, rescatamos a continuacién algunos ras-
1a cultura espanola —siempre segun las teorias de la comunicacién
Hltural- que podrian ayudar a explicar parte del fracaso de esta
» Junto a los errores en el uso de la 2.0 y del storytelling senala-
eriormente.
acuerdo con la profesora De Mooij (2010), las personas son reflejo
T en la que viven y han vivido. En definitiva, la cultura no

de adecuacion a los pardmetros culturales

— La participacion comenzo siendo muy alta hasta decaer sobre
a partir de abril. Los 100 primeros mensajes se dejaron entre el
el 9 de marzo. La mitad, los 1.911 primeros, entre el 3 y el 17
marzo. Los 100 dltimos, sin embargo, entre 9 de agosto al 30
noviembre.

— Predominan los mensajes catalogados como “Una idea” (121: 61 €

que conozco” (3: 1 v 2) se emplearon en menor medida. ;Por @
si como dice Salmon, estamos en pleno revival narrativo (2008: 30
Creemos que, de nuevo, no se han sabido utilizar los recursos d
web 2.0 para el uso del storytelling en esta campana. Ya que
hay posibilidad de responder o interactuar con otros internal
ya que no existe la opcién de foro (si la hay desde Facebook,
hay que cambiar de pédgina), la web no fomenta el intercambio
historias de vida. Ademds, el tono mds analitico y didéctico '
de los videos como de los textos de la web— fomentan mas 12
ideas que las historias.
— De nuevo los arquetipos que predominan son los del creador’
explorador, ya que sélo se han encontrado dos historias hero
—Juan José y Carla, ambas el 30 de septiembre— en los 200 te2
analizados. Creemos que, de nuevo, influye el hecho de saber gt
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puede separarse del individuo. Como otros aspectos del comporta
humano, la comunicacién es especifica y tnica en cada cultura. Pop
las acciones de comunicacién se pueden planificar haciendo uso d
dimensiones de variabilidad cultural (Gudykunst y otros, 2003: 7-3

De Mooij rescata dos teorias complementarias y relevantes p
éxito de la comunicacion intercultural: la distincién entre culturs
“alto-contexto” y “bajo-contexto” y las dimensiones culturales segun
ses de Geert Hofstede®. De ambas, establece que, Espana se caracy
por ser un pais/cultura:

~ gonvencer O motivar suficientemente al publico y no consiguen
, :".-contagiar" el entusiasmo esperado.
A}m indice de distancia con el poder. En las culturas con elf:vado
indice en el indicador de la distancia al poder, como Espana, la.s
;fgﬁsonas se vuelven mas dependientes de los mayores, las autori-
ﬁades y, también, del Gobierno. Por consiguiente, existen expec-
tivas de que algunos ostentarin mas poder que otros. Se pre-
e ]a comunicacion interpersonal y la gente no suele tener
jciativa para buscar la informacion de forma conscient(.e‘y‘ son
aises con bajos indices de consumo de medios como periédicos.
pfesente campana ha sido muy criticada por intentar vender
espontaneidad, normalidad y consenso ciudadano, cuando en rea-
 lidad las personas mas famosas pertenecen a circulos muy cerca-
s al Gobierno, al menos ideolégicamente. De acuerdo con la
oria de Hofstede, por tanto, Espana no es el cldsico ejernpl.o de
is que, por iniciativa o empuje propio podria plantearse 1de§s
‘nuevas para salir de la crisis econémica, sino que espera consejo
'y normas de quien detenta la autoridad. La Banca, desde luego,
o hemos visto, no cuenta con gran confianza por parte de la
ciedad espanola.
a capacidad para enfrentarse a la ambigtiedad y la incertidum-
Aqui, Hofstede y De Mooij aseguran que un pais como €éste
ta con la estabilidad y tiene poca capacidad de innovacion

L. De “alto-contexto™. En un pais de estas caracteristicas, la infe
cion se considera parte del contexto o bien interiorizada C
persona, por lo que lo normal es que parte del mensaje n
haga explicito sino que se dé por supuesto, que sea comp
que incluya imdgenes creativas y abstractas. En la campana
estamos analizando, una de las posibles razones para la critica ¢
que no se hace explicito quién es el culpable de la crisis
que es mds importante, qué debe hacer el ciudadano para z
glar” las cosas. No parecen aportar soluciones ni el objetivo
iniciativa resulta claro desde el principio. En palabras de los @
nizadores, recordemos, se trataba de “cambiar la actitud d
espanoles frente a la crisis”. Pero, ;c6mo? ;Qué se esperaba
ciudadanos? No habia objetivos ni pautas concretas. S6lo gen :
lidades. Al mismo tiempo, la campana es creativa, con un I ‘€N su comportamiento, puesto que espera poder sobrellevar lo
identificativo que tiene una doble lectura: o bien un esquer ‘que llegue. A la gente de este grupo cultural le gusta la g
un individuo, o bien un “ok”, leido de forma vertical. 13, la competencia y la tecnologia y tiende a ser mas perfef:cu}

2. Colectivista. En este tipo de culturas, la gente se orienta fiSta. Asi, si hablan algin idioma extranjero, se maestn reticen-
‘nosotros”. La identidad se encuentra en el grupo. Hay inl 4 practicarlo por temor a cometer fallos o el ridiculo. De
pendencia de los unos con los otros. Precisamente porque érdo con ambos autores, una caracteristica inhe‘ren[e iy
domina la armonia, los ciudadanos prefieren mostrarse ¢ Ira es su orientacion artistica, palpable en el interés por la cul-
parte de un grupo que demostrar su identidad tnica. Y, 4, el arte, el disefio y la comunicacién. El caso NS BEY Geipe
misma linea, esperan recibir la informacién y no son muy d €ra que la iniciativa parta de los ciudadanos medios, que se
buscar y recopilar la informacién por si mismos. El presente _-°8Uen a proponer mejoras. Segiin lo expuesto, no parece lo
plo es claro: desde el nombre de la iniciativa nos queda cla > adecuado.
se confia en que “la unién hard la fuerza” y que esto “s6
podemos arreglar entre todos”, Sin embargo, al mismo tie
presentacion de experiencias individuales en los videos pare

na. En todas las culturas, parece que el patrén hombres-
petitivos-luchadores y mujeres-sensibles-delicadas-compasivas,
Tepite. Sin embargo, hay muchas culturas donde mujeres y
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simero. La comunicacion de esta campana se sustenta en dos estra-
: -principales: el astroturfing vy el storytelling, muy adecuadas, en
?io' a las necesidades de la web 2.0, pero que en este caso no se
entendido correctamente. ‘
undo. No se tuvieron en cuenta los riesgos del astroturfing.
el principio se hizo evidente que esta movilizacién popular .era
y que estaba promovida por grandes empresas y ban.cos, Esto
6 una movilizacion popular espontinea mucho mads activa y que
abido desenvolverse mejor en la web 2.0, sobre todo en Facebook,
: y la blogosfera. .
ero. Aunque el storytelling es una herramienta muy efectiva para
ilizar y crear vinculos, el modo en que lo han utilizado en esta
fla —erronea seleccion de personajes, intermediacion desacredi-
escasa interrelacion entre los usuarios, utilizacion de los sentimien-
‘ha malogrado su efectividad. )
1to. La aparente vinculacion de la campana a los intereses econd-
y politicos del Gobierno anulé su credibilidad y sus propésitos.
‘ha ampliado la fractura politica, social y medidtica, cuando se pre-
todo lo contrario.
nto. Por tltimo, esta campana no ha sabido adecuarse a los para-
culturales de nuestro pais, en concreto aquellos referidos a la
a de procesar la informacién, el uso de los medios, el modo de
nder la colectividad y la relacion de ésta con el poder.

hombres estin mas interesados en ganar ambos siguiend
patrén masculino y otras, al contrario, donde mujeres y hon
entremezclan sus roles y ambos se preocupan mas de los de
de su calidad de vida. Este motivo lleva a Hofstede a estableg
diferencia entre culturas masculinas y femeninas, respectiva
Las naciones consideradas como “femeninas” tienden a
modestas, valoran mis su calidad de vida que el éxito. Y los ;
de hombre-mujer se solapan. De este modo, el objeto de la
sente campana pretende mejorar nuestra calidad de vida, a
del animo colectivo, para luego preocuparse del “éxito” (sall
la crisis). Vemos c6mo existe una preocupacion por las pe
lo pequeno es valioso y hermoso. &
6. Locus de control ® externo. Se refiere al grado en que una pe 4
concibe que la consecuencia de su comportamiento depende
Su propio caracter o caracteristicas personales, o mis bien es
del azar o destino, del control de los poderosos o resulta si
mente impredecible —caso, este iltimo, de Espafia— (De M
2010: 211-262). Asi, los integrantes de culturas consideradas c
colectivas suelen estar controlados de forma externa. Un alto.
centaje de distancia al poder y una alta capacidad para enf;
tarse a la ambigiiedad y la incertidumbre (es decir, Espana)
también variables significativas. Por tanto, en Espana, tendem
depender mas de las autoridades y del Gobierno y, por el ¢
rio, somos muy poco dados a emprender por iniciativa propi
determinada accién para mejorar nuestras condiciones de
—también denominada competencia civica, muy operativa en
dos Unidos, por ejemplo- (De Mooij, 2010). El caso que ha
pado las piginas anteriores es un claro ejemplo.
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ni w puta madre” (392), “Esto no lo arregla ni su puta madre” (254), o el mas
sobrio “Realistas que no creen que ‘esto solo lo arreglamos entre todos™ (14).
Que redirige al grupo en Facebook “Esto deberian arreglarlo los que lo jodieron”.
Que redirige al grupo en Facebook Esto solo lo arreglamos entre todos y todas, pero
no como ellos quieren.
El 25 de febrero de 2008, en el primer debate televisivo entre Zapatero y Rajoy, éste
cerraba asi su intervencién: “Hay un ejemplo que resume todas mis ideas y que todo
¢l mundo puede entender”. Y contaba después una historia sobre una nifa que nace
e Espana y como desearia €l que viviera.
El Gltimo ejemplo de campafia emprendida por una asociacién civica de nueva crea-
cion —19 de febrero de 2011- lo constituye la plataforma para la Convergencia Social.
Promovida por un sociclogo —Armando Fernindez Steinko—, un economista —Juan
Torres— y Carlos Martinez —presidente de la Asociacion por la Tasacion de las Transac-
ciones y por la Ayuda a los Ciudadanos (ATTAC)—, se presenta dispuesta a promover
los movimientos de la “izquierda social y politica para hacer frente a la ofensiva neo-
liberal que estamos sufriendo” (hup://www.redconvergenciasocial.org) con el obje-
tivo de salir de la crisis. En el manifiesto fundacional, firmado por 2.000 miembros,
‘destacan: Julio Anguita, Santiago Carrillo, Almudena Grandes, Cayo Lara o Gaspar
‘Llamazares.
Las variables culturales de Hofstede estudian cinco dimensiones que ayudan a expli-
car la diferencia entre culturas-paises: individualismo frente a colectivismo; distancia al
‘poder; capacidad para enfrentarse a la ambigiiedad y a la incertidumbre; masculinidad
 frente a feminidad; orientacién al corto y al largo plazo. El autor dispone de puntua-
ciones para cada una de esas dimensiones en una escala de 1 a 100 para 66 paises,
Las puntuaciones para cada pais se han usado con éxito como variables indepen-
‘dientes para analizar variables sociales y psicologicas del comportamiento humano
en la gestion, el comportamiento del consumidor, el marketing y la publicidad. Cfr.
Hofstede, Geert (2001). Culture’s Consequences. Second edition. Thousand Oaks,
‘Sage Publication.
'El denominado “Locus de Control (LC) responde a la percepcién que tiene una per-
sona de lo que determina (controla) el rumbo de su vida. Es el grado en que un sujeto
- Ppercibe que el origen de sucesos, conductas y su propio comportamiento es interno o
- externo a él”, disponible en: hitp://es.wikipedia.org/wiki/Locus_de_control.

Notas

1  Abenis, BBVA, Caja Madrid, Camara de Comercio, Cepsa, Endesa, El Corte Inglés, _' 1
drola, Iberia, Indra, La Caixa, Mapfre, Mercadona, REE, Renfe, Repsol, Santander, §
PAN y Telefonica.

2 “Estd muy bien que la sociedad se movilice (...) pero, jese dignisimo papel le corres-
ponde a las Camaras de Comercio, una entidad que no es de adscripcion volunta
¥ que sus cuotas obligatorias las ejecuta la Agencia Tributaria?” (Martin Ferrand,
02-2010 y 06-03-2010). También resulté discutible el spot de presentacion de la
pana, que ademds provocd que el PP se posicionara frontalmente en contra.
desveld (06-03-2010) un documento interno del PP donde denunciaba que ©
los embajadores de la campana se encuentran periodistas de medios de comu
cion afines al PSOE y al Gobierno, como Angels Barceld, de la SER; Michael K
son, de Canal +; o (Andreu) Buenafuente, de La Sexta”. Para Gonzilez Pons, Vi
cretario de comunicacion del PP, se trataba de una “campana publicil
gubernamental dirigida a todos los espanoles” (hitp://www.pp.es/actualidad-
cia/gobierno-ha-dejado-creer-futuro_2222.himl). Incluso The Economist se hizo
tanto de la disconformidad del PP como de la sorpresa de que fuera la Banca y
grandes empresas quienes la respaldaran: “A morale-boosting advertising camp:
backed by 18 large banks and companies, tells glum Spaniards that their prob
can be fixed “between us all”. The opposition People’s Party disagrees. This
be fixed by whoever broke it, says its spokesman, Esteban Gonzilez Pons” (.
del 25-03-2010).

3 Enlos titulos de estos grupos alternativos en Facebook se observa el nivel de e
la jocosidad con que algunas personas recibieron la campana: “Esto deberian
glarlo los que lo jodieron™ (97.700 miembros), “Esto solo lo arreglamos sin
(29.475), “Esto no lo arregla ni McGiver en un Leroy Merlin” (2.079) , “Esto no lo

[ 90 ] [91]



