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Resumen:

Este articulo tiene como propdsito examinar el periodo mas reciente del patron de las
campafias politicas online en las elecciones presidenciales, desde el punto de vista de los
recursos y herramientas empleados como parte de las operaciones de comunicacion politica
en las redes digitales. Como las elecciones norteamericanas de 2008, en general, y la
campafia online de Barack Obama, en particular, representan la cara mas reciente, y hasta el
momento, la mas exitosa de este tipo de operacion politica, los recursos e instrumentos
empleados en la campafia de Obama seran tomados como un estudio de caso. Se trata, por
lo tanto, de una prospeccion sobre una experiencia de empleo de recursos digitales y online
en campafias politicas con el objetivo de reconocer el nivel en que fueron llevadas a cabo y
de establecer una generalizacién sobre las tendencias y posibilidades de este tipo de
campafias politicas.
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1. “NO INTERNET, NO OBAMA!”

En un post de 4 de junio de 2008 en el blog Media & Politics, todavia durante
las primarias del Partido Demdcrata, Michael Cornfield, experto politico americano
y director de investigacion del Proyecto Democracia Online de la Universidad
George Washington, declar6 lo siguiente:

“Sin Internet no habria Obama. La diferencia de comprension, entre las campafias de

Obama y Clinton, sobre lo que se puede realizar por medio de la politica online ha

sido un factor decisivo en esa que es el mayor cambio en la historia de las primarias

presidenciales. Naturalmente, hay otras diferencias importantes: las estrategias

empleadas en el “caucus” (asambleas partidarias), el glamour, la oratoria, los
discursos enfocando directamente el preconcepto. Pero ninguna de ellas habria sido tan
decisiva sin el dinero que Obama recaudd online, los videos que Obama publicd online

y, ademas de todo, los millones de personas que adhirieron online a la campafia de

Obama, en sus tiempos y términos propios.(2)

Esta cita no es un endoso, ni para afianzar la veracidad de lo que en ella se
sostiene ni para asegurar su caracter profético, una vez que Obama, de hecho, no
solamente gand la candidatura del Partido Demdcrata, sino que acaba de ser
confirmado como el 44° presidente norteamericano. Importa mas bien su carécter



como testigo de una percepcion dominante en los ambientes relacionados a la
politica -casi una sorpresa- sobre el éxito de la campafia online de Barack Obama en
2008. Asimismo en el ambiente de la investigacion cientifica, las posiciones
parecen haberse alterado rapidamente. A éstos efectos, aquel que hasta entonces
era el mas consistente libro basado en investigaciones empiricas sobre campafias
online, que trata de las elecciones presidenciales de 2000, llega a la conclusion de la
escasa efectividad politica de las campafias online, igualmente en aquella que es
considerada el punto de cambio de las campafias para la fase que se apoyan en
paginas Web: la campafia Web no cambiaria el voto de los que ya tienen una
posicién politica, tendria un “efecto minimo” sobre los indecisos y en cuanto a lo que
se refiere a los militantes tendria una “modesta tendencia” para reforzar sus
predisposiciones.(3) Que no se deje de registrar que entre el minimalismo de Bruce
Bimber y Richard Davis, y el aforismo de Michael Cornfierld “ino Internet, no
Obama!” hay un intervalo de apenas una eleccion presidencial.

De todos modos, las caracteristicas sefialadas por Cornfield como diferencias
relacionadas en la campafia de Obama también fueron identificadas en el informe
“The Internet and the 2008 election” de Pew Research Center,(4) de junio de 2008.(5)
De hecho, a mediados de 2008, cuando las artillerias movilizadas en las campafias
online norteamericanas estaban todavia centradas en la contraposicion entre Hillary
Clinton y Barack Obama, se notaba que: a) la campafia electoral de 2008 despertaba
interés sin precedentes en la historia electoral norteamericana reciente, que venia
siendo marcada por una creciente apatia civil y un decreciente indice de
participacion y adhesion; b) una de las mayores novedades de la disputa consistia en
el modo como venian siendo empleadas las comunicaciones online en las funciones
fundamentales de una campafa politica; c) el sorprendente desarrollo de Barack
Obama estaba en gran parte asociado a la inusual habilidad del empleo de las
comunicaciones online como herramientas para su campafia, habiendo asi
alcanzado y establecido nuevos patrones en las campafias online.

Con relacién especificamente a la campafia online de 2008, se notaba en aquel
momento que: a) en forma sorprendente, més de /4 de los internautas entraban
online por lo menos una vez por semana para hacer algo relacionado a la camparia,
el 8% hacian eso todo los dias. b) dos actividades online se estaban convirtiendo en
las nuevas vedettes de las operaciones politicas en la Internet: cargar y
descargar/mirar videos online, por un lado, y el uso de sitios de redes sociales
online, por otro (fenémeno ya percibido, ademas, en el informe de Kohut 2008, de
enero de este afio). Corriendo por afuera, pero también apareciendo por vez
primera en los sondeos, se registra el fendbmeno de la recepcion, del envio y del
reenvio de mensajes de textos por telefonia movil.

En junio se registraba que el 35% de todos los ciudadanos con edad electoral en
Estados Unidos habian mirado algin video online relacionado a las campafas. Mas
importante tal vez, es que el 18% de los adultos y el 25% de los usuarios de Internet
relataban que habian entrado online para bajar y/o mirado videos de naturaleza



politica que no eran provenientes de las campafias o de las empresas de periodismo,
mientras que el 29% de los adultos y el 39% de los usuarios de Internet se
conectaron para ver debates politicos, discursos y declaraciones de candidatos.(6)
En lo que se refiere al uso de las mass medias sociales, que veremos mas adelante
para el caso de la campafia de Obama, se registraba en junio que
sorprendentemente el 10% de los adultos y el 14% de los internautas
norteamericanos estaban usando sitios como Facebook o MySpace para actividades
politicas. Se destacaba, ademas, que el “66% de los usuarios de Internet con edades debajo
de los 30 afios tenian un perfil en algin tipo de sitio de red social online y que la mitad usaba tales
sitios para obtener o compartir informacién politica”.(7) Por fin, se constataba que la
comunicacion politica civil online crecia en intensidad y variedad. Ademas de las
herramientas de Internet mas usadas en campafia desde siempre, el correo
electronico ahora entraba en escena, también los mensajes de textos por celular.
Mientras que practicas menos importantes que los recursos Web y el correo
electrénico, como por ejemplo el hecho de que el 8% de los que enviaban mensajes
por celular, mandaron o recibieron mensajes de la campafia y otros materiales
politicos por lo menos una vez por semana, no era un dato menor.

Para que se pueda evaluar correctamente el significado de esos valores, se mira
la evolucion de la importancia atribuida a Internet en las campafias electorales
presidenciales en la tabla de abajo, contrastandose principalmente el afio electoral
de 2000, que es considerada la primera eleccion wired (alambrica) de Norteamérica,
con el cuadro preelectoral de 2008.

Tab. 1 - El crecimiento del consumo de noticias politicas
% de adultos norteamericanos que hacen busquedas online por noticias e informaciones sobre la

campafia...
Primavera Otofio Primavera Otofio Primavera
2000 2000 2004 2004 2008
Entre todos los adultos (usuarios y no-usuarios de internet)
Total 16% 23% 31% 34% 40%
En un dia tipico 3% 8% 8% 10% 7%
Entre los usuarios de internet
Total 34% 43% 49% 58% 55%
En un dia tipico 7% 16% 13% 18% 23%

Fuente: Pew Internet & American Life Project Surveys. EI mas reciente es el Spring 2008 Survey. N =
2.251. Margen de error: mas o0 menos 2%

En un informe publicado a dos semanas de las elecciones norteamericanas, el
sondeo de opinion de Pew Research Center observo que el 59% de los electores
registrados afirmaron que se servian de contenidos electorales online o tuvieron




algun tipo de comunicacion online sobre las campafas, el 44% de lo electores
(cerca de la mitad en toda la franja etaria, excepto aquellas mayores de 64 afios)
enviaron o recibieron e-mails sobre las elecciones, el 39% dijeron haber visto algin
video online relacionado a la campafa electoral, el 28% miraron discursos en video
online, el 27% leyeron blogs politicos, el 26% recibieron e-mail de una de las
campafias o de grupos u organizaciones politicas, el 23% visitaron algun sitio Web
de los candidatos.(8) Para entonces, se observaba que la efectividad de la campafia
online era todavia mas fuerte en el caso de los electores con edades debajo de los 30
afos: casi 2/3 habia mirado videos online y casi la misma cantidad (59%) habia
leido blogs, visitado sitios web de los candidatos o usado sitios de redes sociales
(principalmente MySpace y Facebook) con un objetivo politico. Casi la mitad de
ellos mird discursos (48%), entrevistas (47%) o debates (47%) online y 36%
miraron hasta publicidades comerciales de las camparias en Internet.(9)

Por fin el informe de Pew Research Center publicado el 30 de diciembre
resumia el sentimiento resultante del afio electoral en los Estados Unidos:

En este afio, la campafia presidencial atestigud niveles sin precedentes de adhesion en

el proceso politico, a medida que millones de ciudadanos comunes emplearon la

Internet para mantenerse informados sobre la politica, donar dinero a las campafias,

compartir puntos de vistas y adherir a comunidades online constituidas en torno de

intereses y objetivos comunes.(10)

2. TIPOLOGIA DE LAS CAMPANAS ONLINE Y LA LITERATURA
ESPECIALIZADA

Tanto las campafias como las encuestas online, como no podria ser de otra
forma, son profundamente dependientes del desarrollo de la Internet, en primer
lugar, y del universo de las tecnologias digitales que nos colocan en red. En general,
tanto en lo que es tangible a su horizontalidad (el aumento de los ciudadanos que
disponen de recursos para los empleos de la tecnologia) cuanto en lo atinente al
incremento de la propia tecnologia (nuevos dispositivos, lenguajes, aparatos,
recursos, etc.). EI aumento en el nimero de usuarios es, naturalmente, un factor
que contribuye a favor de la importancia de lo online para la politica, asi como para
cualquier otro sector social. Evidentemente una cosa es considerar el uso de lo
online cuando apenas 3,5 millones de adultos tienen acceso a ella, como en los
Estados Unidos en 1994, cuando se comienza a emplear algunos recursos online en
campafias, y otra cosa es cuando son 200 millones de personas (73% de la
poblacién) con acceso a la red mundial de computadores. Por otro lado, el universo
relacionado a Internet y a las redes digitales cambiaron tanto y tan rapidamente en
tan poco tiempo que debemos ser la primera generacion de la historia en haber
visto tantas metamorfosis y revoluciones de un mismo sistema tecnol6gico: vimos
ordenadores sin Internet, sin web en el final de aquella década, vimos colocar los



ordenadores al alcance de todas las personas en los afios 1990, vemos Internet y
web sin ordenadores menos de dos décadas después.

De la misma manera, vimos en un intervalo de -lo méaximo- quince afos,
campafias que, a grande rasgos, pueden ser designadas de Proto-Web, Web y Post-
Web. Las primeras comenzaron con un uso timido de la Internet en el inicio de los
afios 1990, en que béasicamente se reconocia la importancia de una de sus
herramientas, el correo electrénico. La dimension online de esas campafias,
claramente de naturaleza off-line, consistia en emplear computadoras en red como
si fueran una combinacion de maquinas de escribir y aparatos de fax, sirviendo
basicamente para correspondencia a distancia. Después vinieron las campafias
basadas en la Web en que, como maximo, el centro de las actividades eran péaginas
Web vinculadas a bancos de datos, empleadas para archivos y acceso a discursos,
folletines y otros materiales de campafia. A partir de estas paginas Web y de sus
recursos, se confirmaban los militantes, se comunicaban con la imprenta, se abrian
canales de Feedback con el elector y se recaudaban fondos. En un primer
momento, el material online era en general una copia electronica del mismo
material empleado off-line. Posteriormente, son incorporadas las caracteristicas
especificas del patron tecnoldgico del medio (hipertexto, recursos multimedia,
convergencias de aplicativos o de dispositivos, bancos de datos). Este modelo fue
incorporado en la segunda mitad de la década de 1990, alcanzando una regularidad
definitiva —probablemente- recién en las elecciones presidenciales norteamericanas
de 2000. Por fin acabamos de mirar y documentar una camparia post-web, o sea, en
que los contenidos de las paginas Web no son el centro de las operaciones de
persuasion y movilizacion. En este nuevo patrén se comprueba que: a) las paginas
son principalmente centros distribuidores del trafico, que remiten a sitios Web
donde se pueden compartir videos o fotos, a sitios de redes sociales y a sitios que
permiten compartir actualizaciones online, entre otras herramientas; b) el modus
operandi de la campafia es cooperativo, a la par con el espiritu de la Internet 2.0 en lo
que se refiere a convocar y presuponer la participacion de los internautas en la
produccién de los contenidos y en los procedimientos de difusién viral de
informacion y movilizacion.

En 2004 y 2006 (para quedarnos en los ciclos electorales norteamericanos, en
coherencia con el caso en estudio) las campafas electorales parecian haber
estacionado (y perfeccionado) la etapa sitio web-correo electronico, sacandose de
ahi el maximo de provecho posible. En 2008 aparece en el vocabulario de las
campafias nombres y términos (social nerworking sites, video-sharing sites,
microblogging, feeds, Flickr, SMS) que solo eran comunes entre los heavy users del
mundillo wired. Pero ;cémo podria ser diferente? EI MySpace fue creado en 2003,
el Facebook es de 2004 y el Youtube y Twitter fueron creados en el también lejano
afo 2006. Dada esta premisa, ;coOmo saber como serd la proxima camparfia online? y
¢como investigarla?



Eso explica, segun nuestro punto de vista, las caracteristicas fundamentales de la
literatura cientifica internacional, sobre las campafias online. Es, ante todo, poco
extensa y la razon principal de eso es el hecho que las campafias realmente
disefiadas para el ciberespacio no existieron antes del 2000 (Bimber y Davis, 2003).
Ademds, es poco sustentable empiricamente, porque la velocidad de las
metamorfosis técnicas de las campafias online crea un recelo a las altas inversiones
en investigaciones empiricas consistentes. Naturalmente, esta caracteristica no es
exclusiva de las investigaciones sobre campafias online, sino que nos parece una
caracteristica comudn a toda investigacion sobre efectos sociales de tecnologias que
cambian muy rapidamente. Por lo tanto, antes que se llegue a alguna estabilidad en
la propia tecnologia -en los casos en que eso tenga la posibilidad de ocurrir- la
pesquisa vale mas por su valor de prospeccion, registro y documento de un nivel
del fenémeno y del anélisis de las tendencias a él relacionadas, de algin posible
poder de generalizacion de los encontrados en leyes y normas.

Un ejemplo del punto de vista que aqui defendemos es Campaigning Online, un
libro de Bimber y Davis sobre las campafias presidenciales online norteamericanas
de 2000, publicado por primera vez en 2003. Los autores emprendieron un
esfuerzo considerable y emplearon una serie de recursos para realizar un anélisis de
contenido de los sitios de las campafias online y de las clasicas entrevistas con
gestores y proyectistas de las camparfias online sobre dos sondeos de opinion: uno a
nivel nacional y otro a nivel estadual. Los sondeos tenian como fines establecer el
nivel real de efectividad de las campafias online, sacando a los investigadores de la
fase de la mera opinion al respecto. El resultado es muy interesante y consistente,
pero el conjunto de los resultados de tanto esfuerzo mal pudo ser empleado para
comprender las elecciones de 2004, apenas un afio después de la publicacion del
libro, y ya no se lo puede considerar de valor explicativo para el funcionamiento y
los efectos de las campafias online de 2008. O sea, la velocidad de las alteraciones
de los efectos sociales de la tecnologia se transformé en un estudio con justificada
pretension nomotética (para el establecimiento de leyes generales de los
fendémenos), como conviene a cualquier investigacion empirica, en un documento y
en unas (a este punto) opiniones sobre las tendencias de las camparias online.

De todos modos, cabe destacar que la literatura especializada internacional ha
documentado y analizado camparias online desde el inicio de la década de 1990 e
incluye varios tipos de campafas (presidenciales, de gobernadores, de senadores y
de diputados) en varios paises.

Tomando como base el afio de eleccion de referencia y de la tipologia de
campafia, el trabajo mas remoto es el de Myers (1993), que se refiere a las campafias
electorales norteamericanas de 1992, todavia en una fase proto-web. El intersticio
plenamente Web es documentado en los estudios sobre las camparias entre 1996 y
2000: Klotz (1998), Johnson y equipo (1999), Margolis y equipo (1997) y D’Alessio
(1997) estudiaron las campafias norteamericanas de 1996, Tops y equipo (2000)
estudiaron la campafia de 1998 en los paises bajos y Fernandez (2005) escribid una



tesis de maestria sobre el ciclo electoral brasilefio de 1998 a 2002. Las elecciones, en
algunos paises, de 2000 y 2001 fueron las més y mejores documentadas del modelo-
web: Bimber y Davis (2003), Johson y Kaye (2003), Foot y Schneider (2002), Kaid
(2002 y 2003), Puopolo (2001), Ward y Gibson (2003), Gibson y equipo (2003),
Stromer-Galley y equipo (2001), Coleman (2001), Kluver (2004), ademés del propio
Fernandez, ya mencionado. El periodo de consolidacion y saturacion del modelo
Web también es documentado en Albrecht (2007), Klotz (2007), Kaid (2006) y
Schneider y Foot (2006). Para el periodo post-web, todavia hay, naturalmente,
pocos registros, con excepciones de la tesis de Mulhall (2007) sobre el uso de los
blogs por los precandidatos demdcratas, del articulo de Georguieva (2008) sobre el
uso del Youtube y del MySpace en las elecciones de 2006 y del papel de Williams y
Gulatti (2008) sobre el empleo del Facebook en las primarias presidenciales de
2008.

3. EL CASO DE LA CAMPANA ONLINE DE BARACK OBAMA

En coherencia con todas las premisas presentada hasta aqui, reforzamos que
nuestro propdsito al presentar este caso no es el de descubrir principios generales ni
hacer prediccion sobre el futuro de las campafias online, sino el de hacer una
prospeccién, la mas abarcadora y cuidadosa posible, sobre los recursos, los medios,
los modos y los instrumentos de un modelo de campafia digital recién establecido, a
la luz de un juicio sobre las nuevas tendencias de campafias online. No queremos
inferir que este patrdn modelard las campafias online, ni tampoco en un futuro
préximo, ya que la prudencia obliga a tener una considerable modestia profética en
los alcances y en los efectos sociales de la internet, y porque sabemos que las
campafias electorales necesitan lidiar con legislaciones electorales y con
circunstancias politicas. En Brasil, como vimos en las elecciones de 2008, la Justicia
Electoral sigui6 la tendencia ya establecida de equiparar la paridad de oportunidades
con la pobreza de oportunidades. Vimos como eso ya fue hecho en los afios 1980,
cuando fueron prohibidas las externas en la publicidad electoral para igualar las
chances entre los que tenian recursos y astucia para tanto y los que no sabian o
podian hacer un uso fecundo de esos dispositivos. Ahora bien, este mismo
principio cuajé oficialmente, en nuestras elecciones mas reciente, el patrén
brasilefio de campafias online en un disciplinadisimo modelo-Web, bien distante de
las posibilidades técnicas y sociales de los recursos digitales disponibles para la
comunicacion en red. Por lo tanto esta razén es la que explica que, para
comprenderse el estado del arte de las campafias online, fuera necesario hacer una
investigacion y analisis de las tendencias de una campafia estadounidense y no de,
por ejemplo, una brasilefia.

My.Barack.Obama y redes sociales online



En el inicio de 2007, el equipo del entonces senador Barack Obama contrato a
Chris Hughes, uno de los fundadores de la red social online Facebook, para ser el
jefe de su campafia online, todavia en las primarias. La coordinacion de la campafa
por uno de los creadores de la mayor red social online de Estados Unidos -y
segunda mayor del mundo- llevd, naturalmente, a un empleo sin precedentes de las
[lamadas mass medias sociales.

Con eso, el sitio de Obama(11) contemplé todos los requerimientos que la
cultura politica norteamericana exige: una seccion para donaciones a la campafia, la
biografia de los candidatos y de sus mujeres y sus posiciones politicas sobre las
diversas esferas en las cuales un presidente ejerce influencia. Ademas, fue creada
una red social propia, llamada de My.Barack.Obama, o simplemente MyBO. En
éste, a diferencia de un sitio Web comun, las caracteristicas destacadas en los
perfiles de los usuarios son relacionadas a la adhesion politica: los eventos
producidos; la presencia a eventos; las llamadas hechas; las visitas de puerta a
puerta; el nimero de publicacion en el blog; las donaciones para la campafa; el
monto recaudado; y los grupos inscriptos. El usuario también puede invitar sus
amigos del Facebook para participar del MyBO,; la contabilidad de amigos invitados
también es exhibida en el perfil.

La interaccion entre los usuarios es, por lo tanto, direccionada a la movilizacion.
En redes como el Orkut, el MySpace vy el Facebook los usuarios pueden exhibir el
volumen de su capital social en virtud de la dimension de su red de amigos
exhibidos, de las comunidades de que participa, de formas de reconocimiento
producidas por los participantes de su red de indicaciones que establecen, por
ejemplo, cuanto “sexy, cool y confiable” es cada uno, o todavia en funcién de los
diferentes tipos de aplicativos sociales hoy existentes. En MyBO se puede verificar
el grado de compromiso y el maximo capital de la adhesion politica.

Pero la méxima de la publicidad online que dice “va adonde sus clientes estan; no
intente traerlos” es respetada. Por eso, el sitio web del candidato tiene una lista de
links llamada “Obama Everywhere”. Son links para otras 16 mass medias sociales:
Facebook, BlackPlanet, MySpace, Faithbase, Youtube, Eons, Flickr, Glee, Digg,
MiGente, Twitter, MyBatanga, Eventful, AsianAve, LinkedIn.

Tanto por el histérico de Chris Hughes cuanto por la dimension de la red social
online, el equipo de Obama invirti6 U$643.000 apenas en el Facebook. En esta red
social, personalidades, marcas y productos pueden optar por tener una “pégina” al
revés del “perfil” como los usuarios comunes. Hoy son méas de 4,6 millones de
usuarios del Facebook que lo adicionaron. ElI mayor grupo de apoyo a Obama,
entre los méas de 500 que existen, posee casi un millon de miembros.

En MySpace, el equipo usé bien las especificidades de esta red, como la
posibilidad de personalizacién y edicion del layout e insercion de diversos tipos de
contenidos multimedia. De esa manera, en el propio perfil habia widgets con
actualizaciones de Twitter, videos del YouTube y del propio canal de video de
MySpace. También habia una lista de links externos llamada “Obama Everywhere”



como existe en el sitio principal. De esa vez son apenas seis links: YouTube,
Facebook, LinkedIn, Flickr, Digg y (una novedad) el link para contenido en el
iTunes. La insercion de este link se debe al hecho de que el MySpace es una red
social fuertemente utilizada por grupos musicales, y las experiencias que
generalmente buscan los usuarios involucran masica.

En el perfil también estan disponibles los cddigos de incorporacion de algunos
aplicativos en flash e iméagenes que pueden ser insertos por cualquier usuario del
MySpace en su propio perfil. Esa prisa en la creacion y actualizacion del perfil
resulté en 1,1 millén de amigos y més de 140 mil comentarios, casi todos positivos.

Obama estd todavia en las redes BlackPlanet, MiGente, AsianAve, Glee y
Faithbase, todos de responsabilidad de la Comminity Connect. Estos cinco sitios
web son de redes sociales de nicho. Las tres primeras son para “etnias”
minoritarias. BlackPlanet para los afroamericanos; MiGente se orienta para
hispanos; AsianAve, para asiaticos. Glee es sigla Gay, Lesbian and Everyone Else.
FaithBase se direcciona a los catolicos norteamericanos. Los cincos sitios
mantienen varias similitudes estructurales, especialmente en layout.

Los que comparten contenidos: YouTube y Flickr

En el sitio de almacenamiento de videos YouTube, el tercer sitio mas visitado de
la internet,(12) Obama tiene tres canales de video. EI primero(13) funciona desde
septiembre de 2006 y contaba, en febrero de 2009, con més de 1800 videos
cargados — entre cobertura de eventos, debates, materiales de la television y videos
especificos hechos para la internet. Imposible decir con precision el nimero de
veces que todos estos videos fueron vistos, pero es perfectamente posible estimar
que alcanza las decenas de millones. Este canal fue actualizado por dltima vez en
diciembre de 2008.

Durante la transicion, Obama lanz6 el portal www.change.gov y el YouTube
gand un nuevo canal, especifico para la cuestion de la transicion. Se destacan los
discursos semanales, que iban al aire los sdbados. El canal tiene cerca de 300 mil
visualizaciones. Ademas, el equipo de Obama almacend sus discursos en varios
sitios, como AOL, Yahoo, Brightcove y Vimeo, pero en el www.change.gov, los
videos que aparecian eran provenientes del YouTube. Esa fue una decision obvia
en términos econdmicos: el hospedaje es gratuito.

Se debe destacar, en lo que dice respecto a la campafia en el YouTube, el hecho
de que simpatizantes se convierten en productores de contenidos — una de las
mayores novedades de esta campafia. El YouTube es pleno de videos de personas
que hacen campafia a su favor. Se habla aqui tanto de an6nimos cuanto de
personalidades de la esfera norteamericana. El video que el lider de la banda pop
Black Eyed Peas -Will.i.am- publico en Internet, musicalizando un discurso de
Obama, gan6 el Webby Awards, el llamado Oscar de Internet, que es promovido
anualmente por la Intenational Academy of Digital Arts and Sciences.(14)




Solamente en el canal oficial en que fue almacenado, el video tuvo 16.003.152
visualizaciones (sin contar el hecho de que otras personas lo hayan publicado en sus
propias cuentas de YouTube). Valiéndose de las herramientas del YouTube, por
ejemplo, los internautas todavia crearon el Youbama,(15) un canal en el cual las
personas podian enviar videos de si mismas dando motivos para votar a Barack
Obama.

Ya en el Flickr, el mayor sitio para compartir fotografias en Internet, el perfil del
candidato posee nada menos que 2.635 dlbumes cubriendo los eventos en que
participaron el dio demdcrata y sus esposas, ademas de manifestaciones de apoyo
realizadas por terceros. En promedio, cada album poseia cerca de dos decenas de
fotos. Fueron mas de 53 mil fotografias cargadas desde febrero de 2007 hasta
diciembre de 2008, en la carrera presidencial propiamente dicha, fueron 20 mil.
Muchas de esas fotografias muestran al presidente en bastidores y en momentos
mas intimos.

Social bookmarkimg

Los sitios en que los internautas clasifican las informaciones que encuentran en
Internet, los llamados sitios de social bookmarking, consiguieron bastante
popularidad. Entre esos sitios, Digg se consolidé como el sitio colaborativo de
noticias mas popular de los Estados Unidos. A través de él es posible enviar
noticias, elegir las materias mas relevantes y comentar lo que interesa al usuario.
Con cerca de 6,8 millones(16) de visitantes por mes, Digg también integr6 el
esfuerzo de la campafia digital demdcrata. Todavia en el periodo de las primarias
fue creada la seccion “Digg The Candidates”,(17) érea en que era posible
acompafiar a las actividades de cada candidato en el Digg. Obama cre6 su espacio
dentro de esa seccion; durante el intervalo entre primarias y elecciones, envié 100
noticias y voto en otras 148. Su perfil fue visto 185 mil veces.(18)

Otro sitio de social bookmarking bastante popular en Estados Unidos es
Delicious. Ahi, los mas de 5 millones de usuarios registrados pueden enviar y
almacenar los links en sus paginas favoritas, etiquetarlas y hacer los comentarios
deseados. Son méas de 150 millones de links marcados en Delicious. En este sitio se
puede percibir el “interés” de los usuarios por los contenidos relacionados a
Obama, pues més de 210 mil internautas etiquetaron con la palabra “Obama” links
enviados a Delicious. Apenas el sitio oficial del demdcrata,
www.barackobama.com.br, fue seleccionado como favorito por 3.132
internautas.(19)

Blogsfera

Es dificil hacer un analisis de la influencia del contenido generado por blogueros
en la campafia democrata. El informe de junio de 2008 de Pew Internet &



American Life Project trae algunos ejemplos de los hechos mas significativos de la
blogsfera, como el infeliz comentario de Obama para un recaudador de San
Francisco respecto de los electores de las pequefias ciudades al sostener que estaban
convirtiéndose en “amargados” debido al nivel de desempleo y por ser del tipo que se
“refugian en las armas, o religion, o antipatia”. El audio de esta declaracion fue grabado
en mp3 y publicado por Mayhill Fowler, bloguera del The Huffingyon Post (20)
Segun Pew, este evento se convirti en una cuestién central en las primarias de
Pensilvania.

Todos los candidatos mantuvieron blogs en internet, alimentando el deseo de
los 39% de usuarios de internet mencionados por la Pew Internet que buscaban
material no filtrado por los medios sobre sus posicionamientos, agendas, discursos
etc. La contribucion de Barack Obama para la Blogsfera cont6 con los siguientes
aspectos:

a) En su sitio, www.barackobama.com, existe un blog oficial, todavia en
actividad, firmado por sus asesores.

b) En su red social, My Barack Obama, los usuarios registrados podrian tener
blogs. No hay un dato sobre el nimero de asociados a esa red, pero el banco de
datos de posts de esa comunidad de blogs cuenta, desde agosto de 2006, con mas
de 400.000.

c) Segun la Agencia Clickz, a pesar de que Federal Election Comission no lo
reportd, Obama pagé U$149.000 a Blogads, de la Pressflex, un servicio de
propaganda en blogs, por anuncios incentivando la votacién en las Ultimas semanas
anteriores a la eleccion.(21)

Ninguno de estos posts o blogs especificos, todavia, llamé la atencion de los
analistas de medios y marketing. De hecho, las atenciones se volcaron para los
microblogging, una nueva categoria que nacié en marzo de 2006, en el Facebook,
pero solamente empezé a consolidarse en agosto de aquel afio, con el lanzamiento
de una herramienta llamada Twitter, que es un medio social en que los usuarios
tienen un espacio de 140 caracteres para escribir, incluso para comunicarse con
otros usuarios. Fue lanzado en agosto de 2006 por la Obvious Corp., una pequerfia
empresa californiana de productos web. Un afio mas tarde, el Twitter crecia al
punto de haber surgido la holiding Twitter, Inc., de tener entre 4 y 5 millones de
usuarios y ganar de cinco a diez mil cuentas diarias.

El perfil de Obama en el Twitter fue creado en 29 de abril de 2007 y sigue activo
hasta hoy, pero casi no ha sido utilizado posteriormente a las elecciones. Su primer
mensaje dice: “Pensando que solo nos falta poner una firma para poner fin a la guerra en
Iraq”, seguida de un link para su sitio web personal. Hay menos de 300 mensajes
escritos hasta ahora, la mayor parte de ellos, todavia, tiene que ver con la agenda de
la camparfia de Obama: donde él estuvo y lo que haria en el dia. Todos los eventos y
encuentros anunciados podian ser vistos, via web, en su sitio. Por el Twitter,
también, era posible saber por anticipacién cuando Obama iria a aparecer en la
television u otras novedades lanzadas en su campafia. En la vispera y en el dia de la




eleccién, Obama envio apenas dos mensajes pidiendo votos; en ambos, habia
indicaciones de como encontrar, via teléfono, SMS o web, un local para votar. EI 5
de noviembre, posteriormente a la divulgacion de los resultados de las elecciones,
escribid: “nosotros hicimos la historia. Todo eso ocurrié porque usted dio su tiempo, talento y
pasion. Todo eso ocurrid por su participacion. Gracias”.

144.000 usuarios del Twitter siguen a Barack Obama; Obama sigue a mas de
168.000 “twittadores”. Al hacer esto, se produce el mensaje de que €él quiere escuchar
a las personas, esté dispuesto a conversar. Por el contrario, el perfil de H. Clinton,
que fue borrado luego de terminar las primarias, no planteaba el seguimiento de
nadie.

Buscadores: Blsqueda pagada y busqueda organica

Genéricamente hablando, la campafia demadcrata invirtié mas de U$16 millones
en publicaciones online. El candidato republicano invirtié cerca de U$3,6 millones.
De todo el dinero invertido por Obama en medio online, Google facturd la mayor
parte de la torta, U$7,5 millones, o sea, cerca del 45% - parte de esto por displays y
links auspiciados en su red de afiliados, parte por los anuncios que aparecian en las
paginas de los resultados del buscador.Yahoo, en segundo lugar, se quedo con
U$1,5 millones.

Entre las diversas maneras de hacer publicidad online, una de las mas populares
son los enlaces patrocinados, practica que consiste en exhibir anuncios en paginas
de los buscadores. Esos anuncios son relacionados a las bisquedas realizadas por
los internautas, de modo que la publicidad exhibida es coherente con el tema
buscado por el usuario. La campafia de Obama invirti concretamente en esta
manera de comunicacion online.

La experiencia del equipo de Obama con los links auspiciados, no obstante,
empez6 bien antes de la campafa electoral propiamente dicha. Todavia en el
periodo de las previas partidarias, el equipo del precandidato fue uno de los
primeros en alojar recursos en los buscadores. El objetivo en esta fase era crear una
lista de simpatizantes y de contribuyentes para la campafa. Pasado ese periodo y
habiendo Obama ganado las primarias de su partido, el equipo responsable por el
marketing digital del demdcrata ya poseia un grande Know-how sobre el uso de los
buscadores y pudo ejecutar una estrategia todavia mas osada durante la campafia.

En el transcurrir del pleito electoral, el equipo del demdcrata decidi6 anunciar en
varias posibilidades de basquedas relacionadas a los principales problemas del pais.
Esa estrategia se debid al hecho de que cerca del 44%(22) de los internautas usaron
buscadores para encontrar mas informaciones sobre los candidatos a la presidencia,
en cuanto el 85%(23) buscd saber cuél es la plataforma de los candidatos para
determinados temas. Entre los temas mas buscados, la salud publica, la economia y
la guerra en iraqui lideraban las bdsquedas de los usuarios. Junto a las busquedas
por estos temas en el principal buscador norteamericano, Google, que posee un



64% del mercado,(24) se suma un promedio de 13,5 millones al mes. Como el 26%
de los internautas afirmaban hacer clic en los anuncios de los candidatos, eso
significaba que los links auspiciados podrian atraer un flujo de visitas de cerca de
3,5 millones de personas.

Para lograr el maximo de resultados de esas visitas, el equipo de Obama cred
paginas de destino especiales para cada tema. Asi, una persona que buscaba por
“public health” era direccionada para un area del sitio www.barackobama.com
dedicada a las propuestas demdcratas para la salud publica. Ademas de segmentar
por intereses, hubo una segmentacion geografica. Esa practica consiste en
direccionar anuncios especificos para cada region del pais. De esta manera, el
candidato puede direccionar mayores fondos para anuncios exhibidos en las
busquedas del internauta donde el pleito estaba mas peleado o en donde la victoria
era mas aguardada. Ademas de eso, Obama exhibia publicidad que trataba del
problema especifico de una localidad.

Links auspiciados también fueron usados por los adversarios del demdcrata. En
uno de los casos, al ser anunciado Joe Biden como candidato a vicepresidente, los
republicanos iniciaron una agresiva serie de anuncios cuyo objetivo era llevar a los
internautas a ver el video en que él, todavia en las primarias, dijo que Obama no
tenia experiencia. Esos anuncios eran exhibidos junto a los resultados de las
busquedas por palabras como “Joe Biden”, “Obama Vice President”, etc. La idea de
“comprar” esas palabras en los buscadores vino de la certeza de que aumentaria las
busquedas por el nombre del candidato demdcrata a vice con el anuncio de su
postulacion. Eso de hecho ocurrié. Entre los dias 18 de agosto e 23 de agosto de
2008, las busquedas por “Joe Biden” aumentaron 125 veces.(25)

Todo el esfuerzo para atraer la circulacién de internautas por medio de links
auspiciados generaron resultados bastantes interesantes para la campafia demdcrata.
Cerca del 14% de todas las visitas del sitio www.barackobama.com fueron oriundas
de los links auspiciados. La estrategia de segmentacion y de diferenciacion de las
paginas de destino también llevé a resultados significativos. Cerca del 83% de los
internautas que hicieron clic en los links auspiciados del demdcrata veian mas de
una pagina de su sitio.(26)

No obstante, el potencial de los buscadores no se agota en los links auspiciados
porque apenas el 26% de los internautas hacian clic en los anuncios, pero todavia
falta el 74% de los que hacian clic en los resultados organicos. Al utilizar un
buscador, los resultados de una encuesta realizada por los usuarios son exhibidos de
manera dividida en dos grupos: los anuncios contextuales y el resultado
propiamente dicho. Este ultimo forma el llamado resultado organico de la
busqueda, o sea, es la clasificacion de los sitios que atienden a una investigacion del
internauta. La mayor parte de los usuarios de la web hace clic en esos resultados
organicos, y no en los links auspiciados. Como los buscadores son el segundo
servicio online mas popular,(27) estar bien posicionado en las blsquedas organicas
es una manera bastante interesante de establecer contacto con los internautas. Ese




hecho no quedo afuera del radar de la campafia de B. Obama. Principalmente
porque el 46% de los electores afirmaban usar Internet como fuente de
informacion sobre los candidatos y cerca del 85% de los internautas emplean
buscadores para saber lo que los candidatos piensan sobre determinado tema.

Durante las primarias, el sitio de Obama era el mejor posicionado entre los
postulantes. En este periodo, el sitio demdcrata aparecia adelante en 60%(28) de las
busquedas relacionadas a los temas en boga en la campafia. Para conseguir ese buen
posicionamiento, el equipo de Obama incentivo la creacion de blogs por parte de
simpatizantes como forma de crear una red de links que apuntaran para el sitio del
candidato, llamados inbound link. Tales links son uno de los principales criterios para
atribuirse a una clasificacion a un sitio web. Al final del pleito electoral, el sitio de
Obama poseia cerca de 2 millones de inbound links,(29) que le hacian figurar entre
los primeros colocados para una enorme cantidad de busquedas. Aln asi, el sitio del
candidato no aparecia para cerca del 83% de las blsquedas relacionadas a los
grandes temas de la camparia.

Para conseguir un alcance mayor en las busquedas organicas, la estrategia de
Obama de usar los medios sociales fue fundamental. Al incentivar que los
partidarios crearan blogs y participaran de foros, el equipo de campafia garantizaba
que la produccion de contenido Pro-demdcrata disponible en la Web se expandiera.
Esa tactica también tuvo utilidad de defensa en la imagen del candidato en contra
de los ataques de los adversarios. Por ejemplo, durante la campafia electoral surgio
el rumor que el candidato demdcrata no era nacido en el territorio norteamericano.
Como parte de la estrategia de defensa de Obama, el equipo de campafia online
incentivo a que partidarios demdcratas generaran contenidos negando y explicando
la situacion. Asi, en poco tiempo, cualquier bisqueda sobre la partida de nacimiento
de Barack Obama se encontraba entre los primeros resultados -contenidos escritos
por demdcratas- que desmentian el rumor. También en el caso de la estrategia de
los republicanos en divulgar el video en que Biden criticaba a Obama, el equipo
demdcrata prontamente acciono a incentivar y producir videos dando sus versiones
de la historia.

En la udltima semana antes de la elecciébn norteamericana, el volumen de
basquedas relacionadas al candidato democrata era dos veces mayor que las
basquedas por McCain. En este periodo los términos mas buscados por los
internautas estaban relacionados con la biografia de Obama, sobre su origen natal,
sobre su abuela y sobre sus propuestas para el control de armas. Otro dato
importante es que en los estados en donde la disputa era muy cerrada, Obama
lideraba en el ranking de busquedas.

Games y mensajes de texto



Las ultimas herramientas online dignas de mencion son los juegos electronicos y
mensajes de texto. En este cuadro, es digno de registro, en primer lugar, el uso de
los anuncios en videojuegos online. Por casi un mes (6 de octubre — 3 de
noviembre), en 10 estados norteamericanos, los jugadores de games de la empresa
Eletronic Arts en la plataforma Xbox Live, de la Microsoft, pudieron visualizar
anuncios del candidato demdcrata. Se destaca que Xbox 360 fue el segundo
“console” més vendido en el mundo, con 28 millones de unidades vendidas hasta el
fin de 2008,(30) solo perdiendo frente a Wii, de la Nintendo, con 44.94
millones.(31) Ademés, los videojuegos, al menos en EEUU, no son productos
asociados solamente a jovenes. Segun informaciones de la Entertainment Software
Association (ESA), la edad promedio de los jugadores estadounidenses es de 35
afios. El 49% de ellos esta entre los 18 y 49 afios, el 26% tiene 50 afios 0 mas y tan
solo el 25% esta debajo de los 18 afios.(32)

Segun la agencia ClickZ, fueron invertidos U$94.000(33) en anuncios in-games.

Por fin, vale resaltar el uso del llamado Mobile Marketing. Al publico, se le
ofrecieron mensajes de texto (SMS), en un sitio especifico para navegadores de
celularmdviles, videos, banners y llamadas interactivas de voz. Todo eso, a través de
dos plataformas solamente: el codigo 62262 (correspondencia numérica para
“OBAMA” en los celularesmoviles) y el sitio http://my.barackobama.com.
También hubo un aplicativo gratuito para el iPhone — de la empresa Apple, un
icono de la tecnologia movil — que permitia acceder a informaciones en el sitio
principal de la campafia, descubrir los eventos politicos del entorno y valerse de una
agenda telefénica almacenada en el aparato para destacar a los amigos a los cuales el
usuario todavia no habia llamado para pedir el voto de apoyo.

Para Mickey Khan, del sitio Mobile Market,(34) el caracter sencillo e incitativo
de los mensajes de texto, video o llamadas grabadas daban un caracter personal a la
publicidad. “Los auspiciantes se sentian que estaban conectados y que el candidato hablaba con
ellos”.(35)

El 4 de noviembre de 2008 fue marcado por el récord de 803 millones de SMS
enviados entre los norteamericanos, nimero que pudo haber sido superado en el
dia de la asuncion, 20 de enero de 2009, para el cual la estimacion de la empresa de
infraestructura para telefonia movil Verisign de mensajes intercambiados -
estimaticion todavia no confirmada- era de 1,4 billon.(36)

En las visperas de anunciar a su vicepresidente, los publicistas de Obama
hicieron la campafa “Sea el primero en saber”, en la cual, registrandose a través del
codigo 62262, el elector recibiria de primera mano el nombre del elegido. Hubo
filtraje de informacion para la prensa pocas horas antes, pero, ain asi, los 2,9
millones de SMS que fueron enviados anunciando la entrada de Joe Biden en la lista
electoral tornaronse, para Alam Kham, “la mayor accion de mévil marketing via mensaje de
texto de la historia hasta entonces”.(37)

Conclusion



Vimos hasta aqui cuan variada fue la accion de Barack Obama en el uso de las
tecnologias digitales. De los tradicionales banners en sitios web de grande visibilidad
a la creacion de su propia red social, pasando por la movilidad de los mdviles y
hasta una incursion en los videojuegos online. Pero, la verdad, la campafia de
Barack Obama no se destacé exactamente por ser el pionero en general, sino por
ser el pionero politico. Todas las practicas usadas por su equipo ya habian sido
testeadas con éxito por anunciantes via publicidad digital. EI gran diferencial de la
campafia demdcrata, por lo tanto, fue la amplitud de las acciones y el hecho de que
todas las posibilidades de comunicacién digital fueron explotadas de manera
eficiente. Los demdcratas crearon un conjunto de mecanismos de comunicacion
online que dialogaban entre si y formaron un sistema bien articulado: con el banner
expuesto en un videojuego, €l podria llevar los internautas a su sitio, que podria
llevar a su canal de videos en Youtube o a la red Facebook, donde podria acabar
encontrando las fotos del Flickr y, por ahi sigue. Obama comprendié que el fuerte
del uso de Internet y de las tecnologias de comunicaciéon online gira en torno de
dos decenas de herramientas, y asi, al utilizar todas, consiguié el maximo de
visibilidad posible.

En una campafia online, se ve que la visibilidad no se resume a exhibir
contenido, como en el modelo web cléasico. El equipo de Barack Obama mostrd
que sabe de esto, una vez que cred6 medios y herramientas de fomento en su
colaboracion. Respetando la especificidad de cada sitio, fue lanzando contenido
para que los internautas pudieran exhibir sus preferencias politicas, compartir
productos e incentivar la votacion. El lanzamiento de My.Barack.obama fue crucial
por establecer un sitio de relacionamiento social de apoyo al candidato
exclusivamente volcado a discusién politica. No fue por casualidad que la mayor
parte de la recaudacion de Obama se haya dado por Internet.(38)

Al hacer toda esa parafernalia tecnoldgica que trabajaba a su favor, por fin,
Obama llegd de manera mas directa a sus electores. Y con mucha eficacia -como se
puede ver aqui, sobre todo en el contenido de los mensajes SMS y en la red social-
él se acerco a las personas produciendo la idea de que era alguien que estaba a tan
solo un clic de distancia de su elector. La impresion resultante de este analisis es la
de que, para el elector internauta norteamericano, durante la campafia, al establecer
el ambiente de dialogo, Barack Obama no estaba haciendo apenas publicidad.

Nunca es demasiado reiterar que esta investigacion ni de lejos nos autoriza a
establecer una relacion de causa y efectos entre una campafia online eficiente y el
éxito electoral de Obama. Ni tampoco, entre el empleo, por la campafia online, de
herramientas que hacen parte del universo de los electores mas jovenes y la enorme
movilizacion y compromiso, en absoluto contraste con lo que sostienen los
defensores de la decadencia inevitable del capital social norteamericano, justamente
de los electores debajo de los treinta afios en esta eleccion. Muchos otros factores



hacen parte del ambiente social y politico de esta inusitada eleccion presidencial
norteamericana y seran debidamente apreciadas en el tiempo.

Con todo, no hay como desconocer que forman parte importante del ambiente
social y politico que explican esta eleccion: a) una cultura de conexion alrededor de
computadoras y mas algunos aparatos electronicos, todos basados o relacionados a
la internet, como caracteristica social contemporanea; b) una experiencia de
conexion, diseminada principalmente entre los jovenes, que recurre a dos decenas
de herramientas y practicas de comunicacion. De manera que, al configurar una
campafa capaz de lidiar de manera eficaz con los sujetos involucrados en esta
nueva cultura de conexion, alcanzandolo practicamente por todas las herramientas
disponibles, movilizandolos o invitandolos a participar, la candidatura de Obama
aumentd, en una proporcion todavia a ser establecida, sus chances electorales y
elevd el grado de las campafias politicas online a otro nivel.

Por fin, creemos que la comprension de una campafia online se extiende mas
alld de la investigacion de las herramientas y dispositivos empleados y la
prospeccion del patrdn de habilidad y familiaridad empleado en su manejo. Mas alla
de que estemos perfectamente convencidos de que el estudio de las campafias
online venga pecando por el excesivo contenido (concentrandose principalmente en
lo que se dice en los sitios, blogs, etc.), creemos que la comprension de las
herramientas empleadas y de su importancia politica electoral necesita ser
complementada por una investigacion sobre los mensajes que circularon por los
medios y por una evaluacion sobre la calidad de las herramientas y de los
dispositivos utilizados durante la campafia desde el punto de vista del
fortalecimiento de la democracia. Como nuestro propdsito en este estudio consistio
en una prospeccion y analisis de las tendencias relacionadas a los recursos de
comunicacion online empleados, que acreditamos haber podido realizar, solo nos
cabe esperar que futuros estudios traigan luz sobre otros aspectos involucrados en
esta campana.
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