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Introduccidén

En el presente anélisis de los usos politicos de Internet
por parte de candidatos, partidos politicos y ciudadanos,
tanto en México como en otras latitudes geopoliticas,
se reflexiona sobre las potencialidades de Internet y sus
recursos como instrumentos que permiten fomentar la
participacién politica ciudadana en un sentido mas de-
mocrético y como fundamento de un nuevo paradigma
tecnoldgico frente al de los medios tradicionales, en con-
sonancia con un nuevo modelo politico.

Se hace énfasis en la democracia participativa, como
marco conceptual, y se brinda un anélisis del caso para-
digmético de la campana politica de Barack Obama en
los medios digitales. También se examina el uso de estos
novedosos medios en las campafas mexicanas de 2006 y
2009. Ademss, se estudia a detalle el uso del controversial
sitio de videos YouTube en la campana electoral interme-
diay, finalmente, se argumenta y se valora sobre la regu-
lacién de Internet para campanias electorales.
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Internet y democracia

Internet es un fabuloso medio de comunicacién que favo-
rece la construccién horizontal de la opinién publica. Su
arquitectura ubicua y descentralizada ofrece la posibili-
dad de potenciar la participacién y acercar a los electores
a los candidatos que aspiran a gobernarlos o a quienes ya
los gobiernan.

Para algunos estudiosos, la democracia participativa pu-
diera tener en Internet su concrecién, su espacio idéneo
para corregir sus imperfecciones que, como sefiala el so-
ciélogo britanico Anthony Giddens (2006), en la segunda
mitad del siglo XX abrieron una brecha entre gobernantes
y gobernados, al grado de encontrarse en un proceso de
erosion continua y desencanto ciudadano. En 2008, un
53% de los latinoamericanos considerd que no le impor-
taria ser gobernado por un gobierno autoritario con tal de
que éste resolviera sus problemas econémicos, y un 70%
tuvo la percepcién de que en sus paises no se gobierna
para la mayoria, sino para unos cuantos (Latinobarémetro,
2008). Estas cifras hablan por si solas y deberian ser obje-
to de preocupacion.
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De acuerdo con esta perspectiva, los medios de comu-
nicacién digitales pudieran acercar a gobernantes y go-
bernados al promover la participaciéon ciudadana activa e
informada forjando una Esfera Publica, concepto desarro-
llado por Jirgen Habermas (1982), quien le atribuyd a los
medios de comunicacién un papel central en la construc-
cién de ese foro deliberativo sobre los asuntos publicos,
cuya opinidn resultante, la opinidn publica, es imprescin-
dible para la democracia. En realidad, al elaborar en los 60
este Util modelo para el entendimiento del papel de los
medios en la sociedad, el tedrico aleman se referia a los
periddicos del siglo XVIII como punto alfa de la creacion
de esta esfera, pero no son pocos los investigadores que
retoman el concepto en la era digital, para adjudicarle a
Internet el poder de forjar ese espacio deliberativo que
pudiese reanimar a la democracia representativa.

Segun Elster (2000: 17), las diversas definiciones de demo-
cracia participativa concuerdan en que el concepto inclu-
ye la toma colectiva de decisiones con la participacion de
todos aquellos ciudadanos que habran de ser afectados.
Esta idea de democracia deliberativa estd fundamentada
en uno de los principios basicos de la teoria democrati-
ca, el principio de igualdad intrinseca. Esta idea, segun
Dahl (1992), sostiene “la creencia fundamental en que, al
menos en las cuestiones que exigen una decisién colec-
tiva, “todos los hombres” son iguales en cierto sentido
importante, o asi deberian ser considerados” (Dahl, 1992:
105). Por tanto, la democracia participativa supone que
los ciudadanos no sbélo expresen sus opiniones sino que
influyan permanentemente en la toma de decisiones y en
la formulacién de politicas publicas.

De esta forma en la era Internet tenemos, por un lado, a
quienes le adjudican un poder transformador cuasi ilimi-
tado para modificar la democracia, en tanto que otros op-
tan por la cautela que merecen temas como la exclusion



y la cultura politica, entendida a partir Almond y Verba
(1989) como el conjunto de orientaciones psicoldgicas de
una sociedad para con la politica.’

En una época en la que estamos sometidos a un apabu-
llante bombardeo mediético y a estrategias mercadoldgi-
cas de novedosos y atractivos soportes méviles de comu-
nicacién y entretenimiento, es prudente reconocer que
la red no es neutra ya que, como anota la investigadora
estadounidense Pippa Norris (2000: 121), puede favorecer
la participacién politica pero no transformarla de manera
radical, postura que establece una necesaria distancia cri-
tica sobre quienes miran a la red como un espacio ideal
para la democracia en el siglo XXI.

El optimismo sobre lo que pueden representar Internet y
los nuevos medios —como se denomina a aquéllos don-
de convergen la tecnologia digital, la mediética y las te-
lecomunicaciones, como Internet y las aplicaciones que
permite como el correo electrénico, los blogs, las redes
sociales como YouTube (Manovich, 2005: 64)— estd con-
dicionado a variables como la conectividad y la cultura
politica y participativa, que varia de un contexto a otro
(Neuman,1993).2

Toda investigacién o anélisis que se realice en torno a
Internet debe partir del reconocimiento de la exclusion.
En México sélo una quinta parte de los mexicanos tiene
acceso a la red, y este universo estd conformado funda-
mentalmente por jévenes que cuentan con estudios de
educacién media y superior que viven en zonas urbanas
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(INEGI, 2006; AMIPCI, 2009). Este reconocimiento no sig-
nifica que se deba aceptar esta realidad, la cual esta en
posibilidad de revertirse a través de politicas publicas res-
ponsables, que no sélo fomenten el acceso, sino el uso y
la apropiacion, lo cual supone que las personas utilicen a
toda su capacidad la tecnologia y la adopten como parte
de su vida cotidiana para mejorar su calidad de vida.

Una vez marcada la distancia, es necesario abordar, desde
la perspectiva comunicativa, por qué Internet puede en-
sanchar la participaciéon ciudadana y acercar gobernantes
y gobernados o a candidatos y posibles electores.

Internet es un conjunto de redes interconectadas donde
coexiste el mayor volumen de informacion en la historia
de la humanidad, proveniente de una gran diversidad de
fuentes y su uso, como lo anota Manuel Castells (2001),
ademas de reflejar una imperante desigualdad entre na-
ciones y dentro de éstas, se ha convertido en fuente fun-
damental de productividad y competitividad en el mun-
do global.

La red es indudablemente potenciadora de la comunica-
cién dirigida, sin mediadores, como es el caso de la radio
y la televisidon, por cuyo entramado profesional y editorial
pasa la informacién que llega a los ciudadanos. Un mensa-
je emitido en una conferencia de prensa por un candidato,
por ejemplo, es tratado por un editor y un reportero antes
de ser publicado. En la red, el proceso comunicativo de
la era analoga: emisor-medio-receptor se trastoca, dando
lugar a una relacién directa entre quien dice y quien lo
recibe, prescindiendo asi de un medio de comunicacién
profesional, articulando un modelo de comunicacién ho-
rizontal en el que el receptor se convierte en emisor, ya
que a Internet la caracteriza la interactividad, es decir, la
posibilidad de participacién de los internautas, quienes
no sbélo pueden participar sino compartir y personalizar



los contenidos de su preferencia, gracias a aplicaciones
diversas, propias de la Web 2.0.3

De esta forma, las posibilidades de Internet para la co-
municacién politica, de forma relevante en campafias
electorales, resultan atractivas a medida que los partidos
politicos y sus candidatos tienen la oportunidad de comu-
nicarse de manera directa con los electores.

Al ser paradigma de la comunicacion segmentada, no ge-
neralista como la audiencia de los medios masivos, la red
permite que los estrategas de campafas cuenten con uni-
versos de posibles votantes perfectamente segmentados
para los cuales confeccionar mensajes de acuerdo con
perfiles demograficos.

Otra ventaja, segun Phillipe Maarek (1997), es que este
tipo de comunicacién horizontal permite, en algunos
casos, abordar temas complejos, lo que resulta cuasi im-
posible en la televisién, medio regido por la tirania de
los segundos y que exige montos presupuestales cuan-
do menos para la produccién de spots, con carga a los
contribuyentes. Paralelamente es innegable que es el
espacio, al cual se han trasladado las campanas sucias
que no tienen cabida en los medios tradicionales, como
es el caso de México, cuya reforma electoral 2007-2008
(Instituto Federal Electoral, 2008) establecié restricciones
al acceso directo a la radio y la televisién de que goza-
ban los partidos politicos, quienes negociaban sin reglas
claras tiempos aire, particularmente con las dos grandes
cadenas televisivas del pais, Televisa y Televisién Azteca,
que juntas no sélo acaparan la audiencia sino la inversién
publicitaria en medios (Trejo, 2004: 149).
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Asimismo, la reforma mencionada abordd el asunto de
los contenidos, previendo una sancién a las campanias
sucias en contra de las propias instituciones electorales,
partidos o candidatos.*
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La reforma electoral de 2007-2008 contempla que el Instituto Federal Electoral es el responsable
de administrar los tiempos de los partidos en radio y television haciendo uso de los tiempos que
constitucionalmente corresponden al Estado en estos medios (48 minutos diarios en cada estacion).
En tiempos de camparias federales el IFE proporciona a los partidos 41 minutos y siete a la difusion
de mensajes de la autoridad electoral, en tanto que en otro tipo de procesos electorales, el porcen-
taje varfa. En cuanto a los contenidos, se sancionan las campafias que contemplen expresiones que
denigren a las instituciones, partidos y candidatos o bien los calumnien.

Esta reforma no contemplé a los medios digitales, si bien su acierto radica en que coadyuva a trans-
parentar la relacion entre medios y partidos/candidatos
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Un nuevo paradigma comunicativo

Los estudios sobre el impacto de los medios en proce-
sos electorales se remontan a los afios 50. El investigador
estadounidense Paul Lazarsfeld encontré que la varia-
ble de més vigorosa influencia sobre los votantes es la
comunicacién interpersonal; en ese entonces, se referia
al contacto cara a cara. Mas de medio siglo después, el
contacto horizontal que permiten las redes digitales po-
dria considerarse un acercamiento similar al que descri-
bié Lazarsfeld: “Los contactos cara a cara logran que las
consecuencias de ceder ante un argumento o presentarle
resistencias sean inmediatas y personales” (citado en De
Moragas, 1994: 31).

Para este tedrico “son mas las personas que confian en
que los contactos personales les ayudan a encontrar argu-
mentos relevantes para su propio bien en cuestiones poli-
ticas, que las que se apoyan en periddicos y una radio mas
remota o impersonal” (citado en De Moragas, 1994 33).

Décadas mas tarde, Elizabeth Noelle Neumann estable-
cié que la opinién publica es una forma de control social
en la que los individuos, percibiendo las opiniones de
quienes les rodean, adaptan su comportamiento a las ac-
titudes predominantes sobre lo que es aceptable o no.
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La opinién de los demés coadyuvaréd a que el individuo
no quede aislado y tenga un sentido de pertenencia. A
este fendmeno Noelle Neumann lo denomina “espiral
del silencio” y ha sido particularmente Gtil en los estu-
dios sobre el comportamiento de los votantes indecisos
(Neumann, 1995: 161).

No hay pregunta sin respuesta satisfactoria méas recurren-
te en el mundo académico y politico como la del efecto
de los medios en los comportamientos electorales, asun-
to que sigue siendo objeto de construcciones concep-
tuales, estudios y acercamientos para entender el fend-
meno en su complejidad. No obstante, hay un consenso
que descarta el poder omnipotente de los medios y una
inclinacion por adjudicar a éstos efectos modestos, pero
que pueden incidir en cambios de opinién de los votantes
en el lapso de exposicién a la propaganda politica, sobre
todo en los indecisos (McNair, 2003: 35).

Esta Gltima premisa es de sobra conocida por los exper-
tos en comunicacién politica, por lo que, en campanas
tan competidas como las que se registran en las demo-
cracias contemporaneas, la gran batalla es la conquista
a toda costa del votante indeciso, quien finalmente de-
finira la eleccion. Es en este punto donde la comunica-
cién horizontal que permite aplicaciones como los co-
rreos electrénicos y plataformas como YouTube, el sitio
de videos mas popular de la red, si bien no el Unico, asi
como las redes sociales como Facebook, MySpace, Hi5y
Twitter resultan indispensables para toda campafia en la
actualidad.

Fue el presidente de Estados Unidos Dwight D. Eisen-
hower quien empled en su campafia de 1957 el correo
directo tradicional para sondear a los ciudadanos y elabo-
rar asi una plataforma electoral incluyente y popular. En
campanas recientes sigue siendo un valioso instrumento
aunque costoso, escollo que Internet y su aplicacién mas



utilizada, el correo electrénico, resuelven sin problema en
toda campana de la actualidad gracias a los bajos costos
de producciéon de toda aplicacién digital.

En paises como Estados Unidos, la red y la personali-
zacion de los contenidos comenzaron a tener un papel
importante dentro de las estrategias de propaganda
electoral hacia el inicio de la primera década del siglo; el
denominado “marketing viral”, que se refiere al uso del
correo electronico para fines proselitistas, fue utilizado
por los estrategas de la campana del republicano George
W. Bush, asi como por los del demécrata Al Gore en sus
respectivas campanas de 2004.°

Poco antes, la campafa de Howard Dean para conseguir
la candidatura democrata fue, para algunos, ejemplo
de cémo Internet podria ser utilizada en el futuro para:
1) obtener fondos; 2) movilizar a la gente y 3) promover
la interactividad. Una triada de rasgos que conducen a
la maximizacién de las posibilidades de la red (Castells y
Sey, 2004: 449).

En México fue a partir del proceso electoral de 2006 cuan-
do los partidos y simpatizantes de éstos comenzaron a
explorar las posibilidades ilimitadas de la red para hacer
propaganda electoral y, sin duda, la campana electoral
del candidato demdcrata a la presidencia de los Estados
Unidos, Barack Obama, senté las bases de lo que pueden
llegar a ser las campafias electorales participativas como
forjadoras de movimientos ciudadanos que trasciendan la
etapa electoral.
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EL caso OBAI\/IA, HACIA UN NUEVO PARADIGMA DIGITAL

Internet como estrategia de campana cobrd una impor-
tante dimensidn a nivel global en 2008 con la camparia
del candidato demécrata, para muchos el presidente de
la era digital. Una brillante y cuidada campana participa-
tiva virtual en un pais con un alto indice de conectividad
que alcanza al 75% de la poblacién (Internet World Sta-
tistics, 2009), los desaciertos de la administracién Bush y
la primera crisis econémica del siglo constituyen una tria-
da inseparable de hechos que le allanaron el camino a la
Casa Blanca.

Durante el proceso electoral de 2008 en Estados Unidos,
la cuarta parte de los estadounidenses obtuvo informa-
cion sobre asuntos electorales en la red, el doble de los
que lo hicieron en la campana de 2004 (Pew Internet and
American Life Project, 2008). Aquellos ciudadanos entre
18 y 29 afios consideraron a Internet como su principal
fuente de informacién politica. Este fenémeno confirma
que en ese pais la televisién abierta con todo y sus ho-
rarios prime time y sus legendarios periddicos, tejedores
de agendas politicas nacionales y globales, estan en se-
rios problemas y que los candidatos post Obama, para
seducir a sus electores y aspirar a un cargo de eleccién
popular, tendrédn que hacer suyos espacios como YouTu-
be, Facebook y Twitter, el microblog que responde a la
pregunta: ;Qué estas haciendo ahora?

El caso Obama corresponde a una realidad distinta a la
de México, mientras en Estados Unidos diversos estudios
muestran la paulatina pérdida de los niveles de audien-
cia de los legendarios noticieros de la tarde, en México
este medio continta siendo el dominante ademas de que
alcanza una penetracién del 93% de los hogares (INEGI,



2006).¢ Sin embargo, su éxito demostrd que las posibilida-
des de Internet van mas allé de subir videos a sitios como
YouTube.

La campana electoral de Barack Obama represent un
cambio de paradigma en el ejercicio politico instrumen-
tado para convocar al ejercicio del voto, y cuyos fines cen-
trales fueron:

a) Promover la participacion ciudadana para obtener su
apoyo econdmico y politico, mediante el uso de redes
sociales.

b) El reconocimiento de que los medios en la actualidad
son convergentes, es decir, que en un solo dispositivo
pueden fusionarse el audio, el video y los textos.

c) Una estrategia que animara la consolidaciéon de una de-
mocracia participativa y la construcciéon de una opinién
publica que diera pie a la materializacion de una e-de-

mocracia y mas tarde un e-gobierno.

MODELOS DE COMUNICACION POLITICA EN LA CAMPANA
DE OBAMA

La camparia de Barack Obama responde a un modelo de
comunicacién mediatico convergente, alternativo y parti-
cipativo, en el que se emplean los medios tradicionales
(prensa, radio y television), en combinacién con las tec-
nologias de la informacién y la comunicacion: los medios
digitales y la Web 2.0.

En su campafa rumbo a la Casa Blanca, se emplearon
toda clase de nuevos medios que reconfiguraron el es-

Esta realidad que empieza en un pais con un elevado ndmero de interactuados, hace de Internet
un espacio no prioritario por los partidos politicos y sus estrategas. Si bien, no hay quien se atreva a
desdenarla, cuando el 54% de los electores son adultos entre 18 y 39 afos, segmento que coincide
con la edad del 45% del total de los usuarios de Internet en México. Ademas se debe reconocer que,
cuando menos desde 2000, el nimero de usuarios crece a un ritmo exponencial, con 2 millones de
usuarios nuevos en promedio cada ano.
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guema de los medios tradicionales. Como ya lo hemos
sefialado, es rasgo distintivo de los nuevos medios la con-
vergencia que, de acuerdo con Henry Jenkins (2004: 35),
“representa una reconfiguracién del poder de los medios
y la redefinicién de la estética, del modelo y la politica
econdémica que los rige”.

En los estudios de los medios de comunicacién han pre-
valecido dos modelos relevantes, el modelo estructural
funcionalista (dominante) y el modelo alternativo (plura-
lista) (McQuail, 2001: 124).

El modelo estructural funcionalista (dominante) lo repre-
senta el tedrico Harold Lasswell (1948), quien define cinco
funciones de los medios: vigilancia (o supervision del en-
torno, es decir, dar noticias), correlacién o interpretacion
(opinidn, propaganda), transmision del legado cultural
(tradiciones y costumbres), entretenimiento y movilizacién
(hacer campafia por objetivos sociales en dmbitos de la
politica, la guerra, el desarrollo econdmico, el trabajo y, a
veces, la religion) (McQuiail, 2001: 136).

En este modelo estructural funcionalista (dominante) los
medios se encuentran subordinados a otras instituciones,
estdn interrelacionados mutuamente, son controlados
por un grupo de poder, ofrecen una visidon del mundo li-
mitada, tienen una perspectiva de intereses dominantes,
legitiman la estructura de poder prevaleciente, cortan de
raiz cualquier cambio, filtran las voces alternativas, y tie-
nen una estructura vertical. Este es el modelo tradicional
de medios.

En el modelo alternativo (pluralista), también denomi-
nado modelo democrético participativo, aplicado en la
campana de Obama, los medios son plurales, se definen
por la participacion ciudadana, admiten gran diversidad
de medios con una produccién de contenidos plural y di-
versa, creativa, libre y original. En este modelo no hay una



élite unificada propietaria, se consideran posibles tanto
el cambio como el desarrollo democratico, un modelo
opuesto al anterior en todos los aspectos y con una es-
tructura horizontal (McQuail, 2001: 125).

En la campafa de Obama pudimos observar a plenitud
el modelo democratico participativo convergente de los
medios, instrumentado con herramientas pertenecientes
tanto a los nuevos medios como a los tradicionales.

Este modelo abre la posibilidad de un uso de medios al-
ternativo més cercano a los individuos, permitiendo una
mayor interaccién y sobre todo participacion. Dicha es-
trategia, combinada con el reconocimiento explicito de
que en los nuevos medios los ciudadanos son protago-
nistas indiscutibles del proceso comunicativo, favorecié la
construccién de un movimiento por el cambio, lema de su
campana, alejado de la élite de Washington y maés cerca-
na a la gente comun.

DemocRAcIA PARTICIPATIVA Y WEB 2.0

Para comprender el uso convergente de los nuevos me-
dios en la campafia de Obama, es necesario aceptar el
hecho de que el modelo de comunicacién y la estrategia
mediatica alternativa empleados en la campana, respon-
den a un modelo, un concepto y una estrategia politicas
acordes y coherentes con el uso de estos medios que po-
demos entender como alternativos u opuestos al de los
grandes medios. Lo que quiere decir que no basta usarlos
para tener éxitos electorales y politicos. Hace falta, sobre
todo, una coherencia politica entre principios, discursos y
acciones. Esta es la experiencia que puede recogerse de
la campana del actual presidente de los Estados Unidos.

El sustento ideoldgico de la campafa de Obama fue la
aplicacion de los conceptos de democracia participativa y
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democracia deliberativa, con su aplicacién en los medios
alternativos.

El andlisis de esta campana requiere de la comprensién
de dos conceptos mas, la Web participativa y las redes
sociales, asociados a una estrategia politica que aplica los
conceptos de democracia participativa y deliberativa a
través de los medios alternativos.

La Web participativa nace en el seno de la Web 2.0, defi-
nida como “una nueva filosofia que ha surgido gracias a
que la evolucién de la tecnologia ha posibilitado que el
usuario, ademaés de acceder a la informacién, cree conte-
nidos y aporte valor. La idea principal es que ‘lo que no se
comparte se pierde’ y, en este sentido, cuantos mas usua-
rios aporten contenidos, mayor seré el valor percibido”
(Fundacion de la Innovacién Bankinter, 2007: 5).

La Web 2.0 nace a mediados de 2004, como un fenémeno
tecno-social popularizado a través de sitios como Wikipe-
dia, YouTube, Flickr, WordPress, Blogger, MySpace, Face-
book, OnMyNews, Twitter, y de la sobreoferta de cientos
de herramientas intentando capturar usuarios/generado-
res de contenidos (Cobo, 2007: 15, en Pérez, 2009: 9).

La Web 2.0 ofrece gratuidad, flexibilidad y evolucién ac-
cesible a un creciente nimero de ciudadanos, a pesar de
la brecha digital en paises en desarrollo como México.’
Esto fomenta las redes sociales y la participacién activa de
los ciudadanos, “el sitio web deja de ser un objetivo en si
mismo, el fin Ultimo de la interaccidn con el usuario, para
convertirse en una plataforma que posibilita la interrela-
cién entre usuarios, miembros activos de una comunidad
que comparte un interés o necesidad afin. Gracias a esto,
el usuario tiene un papel activo: ya no sélo accede a la in-

netracion de Interr

o alared




formacién, sino que ademas aporta contenidos y conoci-
miento” (Fundacién de la Innovacién Bankinter, 2007: 21,
en Pérez, 2009: 9).

La Web 2.0 esta teniendo fuertes repercusiones sociales.
El poder del ciudadano en la era digital es mas importan-
te que nunca, ya que cobra fuerza manifestando sus gus-
tos como consumidor, su opinidn o su voto (Fundacion de
la Innovacién Bankinter 2007: 5). Ahora, la gente tiene voz,
puede ser escuchada y es mas visible (Pérez, 2009: 9).

Para la Organizacién para la Cooperacién y Desarrollo
Econdmicos (OCDE), en su estudio titulado Participati-
ve web: user-created content, la Web participativa esté
produciendo cambios irreversibles en la sociedad. "El
contenido generado por los usuarios contribuye, activa y
efectivamente, a que se incremente la disponibilidad de
contenidos en la red de banda ancha. La difusién de los
contenidos generados por los usuarios y la cantidad de
atencion dedicada a esta area por éstos, parece haberse
convertido en una fuerza que agita la manera en que se
crean, consumen y se distribuyen tradicionalmente, los
contenidos” (OCDE, 2007: 28).

La Web 2.0 representa una Internet cada vez mas influen-
ciado por los servicios web inteligentes basados en las
nuevas tecnologias que brindan la facultad al usuario de
desarrollar, clasificar, colaborar y distribuir los contenidos
de Internet; asi como también, desarrollar y personalizar
las aplicaciones de Internet (OCDE, 2007: 63).
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NUEVOS MEDIOS EN

Ficura 1

LA cAMPARNA DE Barack Osama, 2008

(con base en Pérez, 2009).

E-mails

Redes Sociales

Videos

SMS

e Barack Obama
e Michelle Obama
e David Plouffe, Campaign Manager

e Joe Biden

* Facebook

* MySpace

e Twitter

* MyBatanga
BlackPlanet

e Flickr

® AsianAve

e MiGente

¢ DNC Partybuilder

* YouTube

* Mybarack.com

* 3 millones de personas
utilizaron este servicio,
recibiendo de 5 a 20 mensajes
por mes




REDES SOCIALES SINE QUA NON DE LA CAMPANA OBAMA

Aunado al fendmeno de la Web 2.0, y como parte de la
misma, es necesario comprender la dimension de las re-
des sociales y la politica, implementadas en la campana
de Barack Obama. El concepto de participacion mediante
nuevos medios implica también la comprension politica
del otro en el proceso democratico, por ende su inclusién
y respeto como actor politico.

Para Castells (2006) “la cultura de la sociedad red es un
proceso por el cual actores sociales conscientes de dife-
rentes origenes aportan a otros sus recursos y creencias,
esperando recibir lo mismo a cambio, y mas adn: la con-
vivencia en un mundo diverso que acabe con el miedo
ancestral a los otros”.

El potencial organizativo de las redes reside en tres de sus
caracteristicas principales: flexibilidad (reconfiguracién en
funcién de los cambios del entorno), adaptabilidad (capa-
cidad de alterar su tamano) y capacidad de supervivencia
(no poseen un centro, poseen multiples nodos y puntos
de conexién) (Castells, 2006: 30).

Otras tres caracteristicas del paradigma informacional de
la sociedad red, que lo hace diferente de los sistemas me-
diaticos tradicionales e incrementa su potencial de parti-
cipacion para el desarrollo social, son:

e Su capacidad autoexpansiva de procesamiento y de
comunicacion en términos de volumen, complejidad y
velocidad;

e  Su capacidad de recombinar, basada en la digitalizacién
y en la comunicacioén recurrente;

e Su flexibilidad de distribucion mediante redes interacti-
vas y digitalizadas (Castells, 2006: 34).
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Aqui un esquema sintético de algunas de estas caracte-
risticas de las redes informacionales, que describen sus
cualidades y nos permiten comprender mejor sus alcan-
ces (Ledn, Burch, Tamayo, 2001):

TaBLA 1
CARACTERISTICAS DE LAS REDES INFORMACIONALES

Redes sociales

Atributos Caracteristicas

Flexibilidad Tejidas por actores que las
constituyen

Construccién-deconstruccién

permanentes
Horizontalidad Descentralizadas, sin jerarquia
Interconexion Flujos multidireccionales

de informacién

Articulacion Posibilitan acciones colectivas
Multiplicacion Potencian a fuerzas aisladas

y dispersas
Intercambio Se fundamentan en valores

compartidos




FiGura 2
SISTEMA DE WEB PARTICIPATIVA MULTIDIRECCIONAL
DENTRO DE LA PAGINA OFICIAL DE LA CAMPARIA PRESIDENCIAL
DE Barack Osama 2008

(Organizing for América. http://www.barackobama.com/index.php):
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Como podemos observar, las redes sociales de Oba-
ma se construyeron en sitios como Facebook (con mas
de 6,500,000 colaboradores), MySpace, YouTube, Flickr,
Digg, Twitter, Evenful, Linkedin, BlackPlanet, Faithbase,
Econs, Glee, MiGente, MyBatanga, AsianAve y DNC Par-
tybuilder. También se construye la participacién mediante
dos sitios que vertebran acciones, mybarackobama.com
y barackobama.com para organizar encuentros entre se-
guidores en localidades, ofrecer noticias, donaciones y
participacién ciudadana en torno al proyecto politico de-
mécrata y que esté vigente hoy en dia.®

ESTRATEGIAS DISCURSIVAS Y CIFRAS EN LA CAMPANA OBAMA

La estrategia discursiva en la campana de Obama fue el
posicionamiento de la idea de hacer posible el cambio y
la esperanza de ser parte del mismo. De acuerdo con el Vi-
cepresidente de GMMB,? Frank Greer (2009),° el mensaje
que manejé la campana de Barack Obama fue claro desde
el principio: “Cambio y esperanza” (Pérez, 2009: 21).

Cambio y esperanza fueron argumentos muy valorados
entre los jévenes, que estuvieron muy presentes en la
campana de Obama y sin duda fueron una motivacién
importante en la decisién de voto de los nuevos votantes,
donde la votacién del candidato demdcrata duplicéd la de
su adversario, John McCain, fiel a tradicién conservadora
del Partido Republicano, quien obtuvo mayores apoyos

entre las personas de mas de 65 anos (Pérez, 2009: 21).

La identificacion con este posicionamiento politico, dio
fuerza a laimagen de Obama frente a los nuevos votantes
de entre 21y 29 afios.

www. mybarackobama.com y www.barackobama.com consultados el 11-08-09

La firma demdcrata de comunicacién politica mas grande de Estados Unidos, que ha sido la respon
sable de la planificacion de medios de la campana de Obama. GMMB también ha asesorado a otros
lideres politicos como Bill Clinton y Nelson Mandela

En su participacion en el Seminario de Marketing Politico Internacional realizado en el Tecnolégico
de Monterrey, campus Ciudad de México, el 6 de marzo de 2009.



La aplicacién de un modelo alternativo y convergente de
nuevos medios dio a Obama una enorme ventaja frente
a sus adversarios. La comunicacién multidireccional me-
diante redes sociales, correos electronicos, videos y men-
sajes SMS fueron los planos de exposicién del candidato
frente a los ciudadanos.

El sitio www.mybarackobama.com conecté a los votantes
con la campafia y también a unos con otros. La tecnologia
usada en la campafa permitié involucrar a la gente que
no habia participado antes a conectarse y dar su opinion.
Mas de 280,000 personas crearon cuentas en barackoba-
ma.com. Estos usuarios crearon mas de 6,500 grupos de
voluntarios para hacer campafia de tierra y organizaron
mas de 13,000 eventos off-line utilizando el sitio. Los esta-
dounidenses le respondieron presentando mas de 15,000
ideas politicas a través del sitio web (BarackObama.com,
2008: 1).

A través del sitio mybarackobama.com, se realizaron més
de 370,000 donaciones en linea, la mitad de las cuales
fueron menores a los $25 ddlares. Los usuarios que crea-
ron paginas personales para recaudar fondos a favor de la
campafia lograron més de 1.5 millones de délares. Cifras
provenientes de mybarackobama.com (2008) indican que
se logré obtener la donacién de 3 millones de personas
a través de Internet. Este éxito permitid sentar las bases
para lo que seria el establecimiento de un gobierno elec-
trénico una vez en la Casa Blanca que abriese las practicas
cerradas de gobierno a una mayor participacién ciudada-
na reconectando a los estadounidenses con la democra-
cia' (BarackObama.com, 2008: 2).

El sitio oficial de campafa, mybarackobama.com (2008)

registré a 15 millones de personas en su lista de correo
electrénico y 7,000 variaciones de méas de un billén de
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e-mails. Con la llegada del e-mail la contribucién se hace
cercanay andnima, agil y libre.

Segln datos de GMMB consultores' Obama logré juntar
5 millones de amigos distribuidos en 15 sitios de redes
sociales de los cuales 3 millones de amigos los tenia en
Facebook que actualmente supera los 6 millones y medio.
En lo que respecta a su sitio web, se registraron 8.5 millo-
nes de visitas al mes, 2 millones de perfiles con 400,000
aportaciones a los blogs. El sitio de videos mas popular
no se quedd atras, cerca de 2,000 videos fueron publica-
dos en YouTube, los cuales fueron vistos méas de 80 millo-
nes de veces; a su vez 442,000 usuarios generaron videos
en YouTube respecto a Obama (Pérez, 2009: 26).

El ejercicio politico llevado a cabo en la campafia Obama
demuestra la clara aplicacion de los principios de la de-
mocracia participativa. Todas las herramientas de partici-
pacion mediante los nuevos medios y sus aplicaciones in-
teractivas propias de la Web 2.0, fueron utilizados bajo las
premisas de convertir al ciudadano en parte del proyecto
politico, como un actor con posibilidades de expresion,
organizacién y cambio.

Una vez en la presidencia la pagina de La Casa Blanca
(www.change.gov), fue redisefiada. El nuevo sitio de La
Casa Blanca, (The White House, www.change.gov),” in-
cluye en la actualidad, transmisiones en vivo de las con-
ferencias de prensa del presidente y de su gobierno, al
que se pueden enviar preguntas y opiniones mediante
un blog (The Blog http://www.whitehouse.gov/blog/)™* y

o-federal--trar
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mediante una pagina en Facebook. Ademas el ciudadano
puede participar mediante otros canales de La Casa Blan-
ca en YouTube, Twitter, Flickr, MySpace, Vimeo 'y iTunes.'
El ejercicio inteligente en el uso participativo requiere un
quehacer politico que exprese compromiso, honestidad,
interaccion y confianza de los actores politicos en las es-
feras de conduccidn y gestidn politica del desarrollo, y la
consolidacién de la confianza y compromiso de los ciu-
dadanos en el proceso de gobierno y cambio social. Esto
significa un gobierno legitimado por la verdadera parti-
cipacion democrética y las herramientas del e-gobierno
contribuyen a fortalecerla.™

De esta forma, observamos en la campana de Obama el
abandono de las viejas préacticas, que tradicionalmente
se han realizado en los medios electrénicos y en prensa
escrita, tales como, la descalificacién del contrario po-
litico y la llamada guerra sucia o campafia negra como
instrumento de legitimacién o forma de ganar adeptos.
Estas practicas vistas en las campanas politicas en México
durante las elecciones de 2006 y 2009, no son més que el
signo de una cultura politica muy alejada de los valores
inscritos en la democracia participativa.

Los nuevos medios y sus posibilidades interactivas tienen
un valor adicional que exige de los politicos coherencia,
compromiso y transparencia, es decir, que tienen memo-
ria. La participacion exige del mismo modo, continuidad
en la ejecucién de los proyectos politicos, los compromi-

YouTu
Twitter: http:
Flickr: http

http
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sos de campafia y la atencién a las demandas y opiniones
de una ciudadania diferenciada y diversa.

La campana de Obama consolidé su fuerza en la com-
prension de la capacidad politica de las redes sociales
digitales y en la inclusién participativa mediante nuevos
medios. Identificamos cuatro estrategias que dieron sus-
tento a la camparia de Obama 2008:

1. La politica de base con los activistas autbnomos como
nucleo;

2. Un activo voluntariado en call centers motivados y seg-
mentados, con el consiguiente financiamiento y publici-
dad obtenidos on-line;

3. La politica de proximidad (SMS, Twitter, Facebook, etc.);

4. La presencia y continuidad, real y franca, directa, com-
prometida, honesta, responsable, respetuosa y transpa-
rente en las redes sociales como reflejo social, politico y

organizativo del cambio politico (Pérez, 2009: 30).

Esta experiencia que puede ser tomada para la investiga-
cién y las estrategias como un tipo ideal, demostrd que el
uso tecnoldgico digital en campafias politicas y gestidn
de gobierno es necesario pero no suficiente. Se requiere
ademaés coherencia y compromiso con un proyecto poli-
tico que incluya a los ciudadanos y su participacién como
base del proyecto politico para el cambio social, una filo-
soffa politica basada en la democracia participativa, que
dé este mismo sentido al uso de los nuevos medios.
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Internet y campanas electorales en
México 2006 y 2009

El caso Obama corresponde a una realidad distinta a la
mexicana, mientras en Estados Unidos diversos estudios
muestran la paulatina pérdida de los niveles de audien-
cia de los legendarios noticieros de la tarde, en México
este medio masivo continla siendo el dominante ademas
de que alcanza una penetracién del 93% de los hogares
(INEGI, 2006).

Tradicionalmente, los medios electrdnicos (radio, televi-
sion) han sido usados en las campanas politicas para dia-
logar con las fuerzas sociales, con los poderes facticos,
entre los mismos partidos politicos, la iglesia, el sector
empresarial, los gobiernos locales, los intelectuales, las
instituciones publicas y privadas, pero dificilmente con
los ciudadanos. En México, raramente los politicos dialo-
gan con los ciudadanos y los medios electronicos no son
canales para hacerlo. El uso politico de la televisién mexi-
cana tradicionalmente realiza lo que apunta Regis Debray
(1994): “No es dificil demostrar que la television despoli-
tiza la politica, desmotiva al elector, desresponsabiliza al
responsable y fomenta peligrosamente la personalizacién
del poder”.
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La utilizacién de Internet con fines electorales inicia en
México en la campana electoral federal de 2006, en la que
aplicaciones como el correo electrénico y los blogs o bi-
tacoras personales fueron las més usadas por militantes y
simpatizantes, sobre todo de los candidatos presidencia-
les Felipe Calderdén Hinojosa del Partido Accién Nacional
y Andrés Manuel Lépez Obrador de la Coalicidn por el
Bien de Todos.

TIENES UN E-MAIL, LA PROPAGANDA DIGITAL EN
Mexico 2006

Durante el proceso electoral federal de 2006 Internet
hizo su aparicion en el escenario politico mexicano a tra-
vés de dos aplicaciones: el correo electrénico, para cuya
confeccidn, se usaron los formatos multimedia propios
de la Web 2.0, asi como la narracién hipertextual, pletd-
rica de expresiones emocionales y otras con informacién
no verificada llegando a la descalificacién sin limite del
adversario."”

Los expertos y asesores en comunicacién politica utili-
zaron como blanco mercadoldgico desde indicadores
como el nimero de visitas diarias a las paginas, la edad y
segmentos socioecondmicos de los internautas mexica-
nos, hasta listas de amigos a quienes intentar convencer
y adherir.”®

A mediados de la primera década del siglo XX| en Méxi-
co, un 18% de la poblacion entre 13 y 65 afios poseia al

La hipertextualidad es entendida como la referencia a textos ajenos; también como la posibilidad

Electoral (htt



menos una cuenta de correo electrénico, considerando
el nimero de habitantes en este rango, estimamos que
casi 8 millones de mexicanos contaban en esos tiempos
con esta aplicacién.” Segun Consulta Mitofsky a finales
de abril de 2006, un 8% de los ciudadanos dijo haber re-
cibido correos electrénicos con propaganda electoral du-
rante los 30 dias previos al levantamiento de la encuesta,
lo que equivale a que entre 5y 6 millones de ciudadanos,
estuvieron expuestos a esta propaganda y por el perfil de
usuarios en el pais, se deduce que se traté de un universo
compuesto por jévenes.

Segun Consulta Mitofsky, el candidato que recibié un ma-
yor nimero de correos en contra en la camparfia de 2006
fue Andrés Manuel Lépez Obrador.

TABLA 2
ENcUESTA “LA cAMPARNA EN LA RED”
(Consulta Mitofsky, 2006)

i A favor de qué % JEn contra de qué %
candidato han sido candidato han sido

los correos que ha los correos que ha
recibido? recibido?

Felipe Calderén 452  Felipe Calderdn 5.3

Roberto Madrazo 242 Roberto Madrazo 13.7

Andrés Manuel 11.6  Andrés Manuel 324

Lépez Obrador Lépez Obrador

Ninguno 5.6  Ninguno 29.4

Ns/Nc 134 Ns/Nc 19.2

Total 100 Total 100
De acuerdo con estimaciones de IPSOS-BIMSA con base en datos del INEGI, 2006
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Los correos electronicos y demés expresiones informales
o alternativas como las que hemos mencionado tienen la
capacidad de crear lo que algunos investigadores deno-
minan comunidades virtuales, concepto al que se le adju-
dican alcances ideolégicos e imaginarios pues nunca se
logra interactuar con todos con los que se tiene algo en
comun y, sin embargo, son capaces de crear un sentido
de conexién, de pertenencia y colectividad (Bell, 2003).
De este caudal de posibilidades surge sin duda, el imagi-
nario de que Internet es el espacio propicio para la demo-
cracia en el siglo XXI.

En el caso expuesto, la propaganda a través de los correos
electrénicos y blogs innové formatos a través de progra-
mas de disefio y edicién de video como Photoshop, Flash,
IMoviey otros. En agosto de 2006, cuando el conflicto pos-
telectoral cobraba intensidad por el reclamo de la Coali-
cién por el Bien de Todos acerca de supuestas anomalias
y por las presiones para que el Tribunal Electoral resolviera
abrir todos los paquetes electorales del 2 de julio para rea-
lizar un nuevo conteo voto por voto, fue subido a la pagina
de videos YouTube un video en el que aparecia una esce-
na de la pelicula de la productora Dreamworks, Madagas-
car. Los autores utilizaron programas de edicién de video
y audio para realizar una mofa del candidato Lépez Obra-
dor quien, en cuerpo de mapache animado, interpretaba
una cancién en la que solicitaba el mencionado conteo.
En los cuatro meses subsecuentes el video fue bajado de
ese sitio 727,772 veces. Esta fue la tonica de la campafia en
Internet en México 2006, que al ser reproducida por un clic
movilizé politicamente a millones de mexicanos.

Como hemos sefialado con insistencia, no son pocas las
virtudes transformadoras que se le atribuyen a toda ma-
nifestacion alternativa a través de Internet, rasgos que se
atribuyen en gran medida a la falta de control. En Internet



se dice lo que esté prohibido en los medios tradicionales,
pero también lo que las agendas particulares de los gran-
des medios ocultan.

En 2006 segin Meneses (2009) los emisores de correos
en la campana, si bien construyeron un nuevo espacio de
socializacién militante a través de los formatos que posi-
bilita la red y su multitud de aplicaciones interactivas, en
el plano politico no crearon una agenda paralela ni apor-
taron informacién que los medios tradicionales a través
de los spots no hayan dicho. Se limitaron a reproducir el
eje del discurso negativo de los candidatos disefiado por
sus estrategas: Andrés Manuel Lépez Obrador es un poli-
tico populista y un peligro para México y Felipe Calderdn
es corrupto y complice del poder econémico.

El correo electrénico y los blogs en 2006 fueron un arma
usada en una mayor proporcion por los estrategas y sim-
patizantes de los candidatos punteros Felipe Calderdn y
Andrés Manuel Lépez Obrador, aunque los de este Ultimo
aparecieron en menor medida y como respuesta a la cam-
pafa negativa en su contra, vista en los spots televisivos
del PAN. Los correos inundaron servidores en los meses
de mayo de ese afio y se incrementaron aun mas en junio
y julio dado el conflicto postelectoral.

Internet es un territorio natural de innovacién y creatividad
y una formidable posibilidad de ensanchar la vida publica
por sus capacidades interactivas, pero en la campafna de
2006, sélo fue un eco de lo que los ciudadanos miraban
y escuchaban en los grandes medios masivos (Meneses,
2006). En cuanto a su influencia en el electorado, es aven-
turado formular alguna hipétesis més alld de que esta
propaganda contribuyd muy probablemente a reforzar
lealtades y simpatias, contribucién nada despreciable en
una campana tan competitiva que dio como triunfador a
Calderén por tan sélo un 0.6% sobre su adversario Lépez
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Obrador en un pais cuyo sistema electoral no contempla
la segunda vuelta.?

JOVENES INTERACTUANTES Y PROPAGANDA A TRAVES DEL CO-
RREO ELECTRONICO EN LA CAMPANA ELECTORAL DE 20062

Con el objeto de conocer los usos de los correos elec-
tronicos en 2006, hasta ese entonces un medio de comu-
nicaciéon alterno précticamente desconocido para usos
politicos, Meneses (2006) aplicé un cuestionario a 100 es-
tudiantes de licenciatura del Tecnolégico de Monterrey
de entre 18y 24 afios de edad del 25 al 29 de septiembre
de 2006, usuarios cotidianos de dispositivos tecnoldgi-
cos.?? Las preguntas estuvieron relacionadas con los co-
rreos electrénicos recibidos durante el periodo de cam-
pafas electorales, especificamente entre enero y el dia de
la eleccion del 2 de julio.

Del estudio exploratorio, que sin duda tiene limitaciones
espaciales ya que deja fuera el universo de no usuarios de
tecnologias, se obtuvo informacién Gtil para conocer el
uso que jovenes internautas mexicanos dieron a los miles
de correos electrénicos y sobre todo las conductas que
manifestaron hacia la aplicacién digital y sus implicacio-
nes en su toma de decision.

El 36% de los entrevistados aseguraron haber recibido,
durante el periodo de campafias, menos de 15 correos de
contenido politico, 30% recibid entre 15y 30 correos, un
17% entre 30y 50 y el 17% recibié més de 50 correos.

nitivo d la eleccion pr midad de

es y declarada anda del conteo voto por voto. Felipe Calderén Hino
tuvo 14,916,927 votos contra 4681 096 de Lopez Obrador, una diferencia porcentual de
os hab s del mundo global en dos: los interactuados, que son

quienes no tienen acceso a la red, y los interactuantes, aquéllos que tienen la capacidad de usarla a
plenitud
Pc e a que habian pasado casi tres meses del dia de la eleccién, el conflicto postelectoral continua

bay
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GRrAFICA 1
CORREOS ELECTRONICOS RECIBIDOS CON PROPAGANDA
ELECTORAL EN 2006

Entre 30 y 50 Mas
17% 17%

Los jovenes aseguraron, en su mayoria, que los correos
que recibieron no fueron determinantes en su toma de
decisién, sélo el 5% los considerd relevantes. El 33% los
considerd solamente divertidos, mientras que la mayoria,
el 62%, mostré indiferencia hacia éstos.

GRAFICA 2
CONSIDERACION ANTE LOS CORREOS DE PROPAGANDA
ELECTORAL EN 2006

Util para la toma [
de decisiones |

6lo divertidos

Finalmente, el 68% negd haber reenviado los correos, un
29% aceptd reenviarlos a veces y sélo el 3% aceptd reen-
viarlos siempre.
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GRrAFICA 3
PARTICIPACION EN LA DIFUSION DE LOS CORREOS DE
PROPAGANDA ELECTORAL EN 2006

Acepté
reenviarlos a veces

29%

Negé reenviarlos

68%

reenviarlos
siempre

De este estudio podriamos destacar la indiferencia mos-
trada por los jovenes ante la propaganda electoral a
través de Internet a la que miraron en este importante
proceso electoral como divertida y practicamente inutil
para la toma de decisiones. El preocupante asunto del
escepticismo de este segmento de la juventud para con la
politica merece estudios en profundidad por la relevancia
que tiene este fendmeno para la consolidacion democré-
tica del pais.

En la eleccién de 2006, la mas competida en la historia
moderna de México, Internet fue un medio méas de dis-
tribucién para lo que fue confeccionado para el medio
que aun goza con la preferencia de los mexicanos: la te-
levisién. Los partidos politicos tuvieron la oportunidad de
usar a la red para promover la participacién y la moviliza-
cién que ensanchara la Esfera Publica y se dejé pasar.
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YouTube y las campafias en 2009

Durante la camparia electoral 2009 en México, YouTube
se convirtid en un basurero electoral. Todo lo que no cupo
en la television se subié a YouTube. Los politicos usaron
este sitio de participacién mediante videos digitales, en
un auténtico vertedero de videos politicos destinados a la
difamacién del contrario en una franca cultura de la gue-
rra sucia y la promocién de camparias negras.

El sentido original de YouTube (www.youtube.com) es
constituirse en una red social dedicada a la publicacién
de videos "autoproducidos”. Actualmente es la platafor-
ma digital de videos con mayor nimero de usuarios en
Internet. Es el tercer sitio més visitado en el mundo y 3.8%
de sus usuarios totales estan en México (www.alexa.com /
actualizado el 17 de junio de 2009).

El concepto de "autoproduccién” (o “Broadcast Yourself”,
lema del sitio) es la cualidad principal del sitio y significa
que el usuario es quien tiene la capacidad de “producir” y
“publicar” o “compartir” sus videos a titulo personal e in-
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cluso de manera anénima. Esta "autoproduccién” y mar-
gen para el anonimato dan pie a la posibilidad de romper
las leyes electorales vigentes para medios tradicionales.

Las visitas a YouTube se cifran en cientos de millones, no
hay una fuente oficial que estime la cantidad exacta, pero
se sabe que cada minuto se suben 10 horas de video al
exitoso sitio.?

Los datos demogréficos de usuarios estan entre los 18 y
55 afos, divididos equitativamente entre hombres y mu-
jeres, e incluye todas las geografias mundiales. El 51% de
los usuarios visitan YouTube como minimo una vez a la
semana y el 52% de los comprendidos entre los 18 y los
34 afos de edad comparten videos con frecuencia con
amigos y colegas (http://www.youtube.com/t/fact_sheet /
consultado el 17 de junio de 2009).

Detrés del escudo del anonimato, simpatizantes y candi-
datos dejaron constancia de desconocer las posibilidades
de los nuevos medios, en un pais que exige con urgencia
consolidar una democracia participativa, por todos los
medios posibles.

Los partidos politicos hicieron un escaso uso oficial de
YouTube como plataforma digital en la promocién de sus
proyectos y en la comunicacién con los ciudadanos. Las
expresiones de candidatos y fracciones de los partidos
oficiales se presentaron de manera disgregada y cadtica.
Oficialmente YouTube no formé parte de las campafias.
Mas bien se utilizé como la arena de lucha y el depdsito
de videos de descalificacién e insulto, los cuales no tenian
cabida en las cadenas de television y que darian de qué
hablar en el eco mediatico de la prensa, los informativos
televisivos, la radio y algunas paginas en Internet.

\portante de Interne



En el periodo medio del proceso de la camparia electoral
2009 en México (17 de junio de 2009), identificamos tres
grandes caracteristicas del uso de YouTube en la misma:
a) negatividad y campana sucia; b) débil uso por parte de
partidos oficiales; c) escasa participacién ciudadana.?®

LA camMPANA sucla EN YOUTUBE

En el contexto de la campania electoral 2009 en México,
YouTube se convirtié en el sitio méas usado para empren-
der todo tipo de campanas basadas en la descalificacion,
con videos publicados por usuarios no siempre claramen-
te identificados, un sitio en donde el anonimato tiene li-
cencia y la ley no tiene “dientes” para multar a partidos o
bajar videos de particulares, frente al gran debate sobre
la “libertad de expresion”.

YouTube fue la ventana que dio salida publica a toda ex-
presion audiovisual que no tiene cabida en la televisién, ya
sea por estar prohibida o simplemente porque no entra en
los tiempos oficiales. YouTube se convirtié en memoria au-
diovisual de cientos de spots, videos de campafias y notas
informativas televisivas, dispuestas para su repeticién.

Ni la Reforma Electoral 2007-2008, ni el Cédigo Federal
de Instituciones y Procedimientos Electorales (COFIPE)
contemplan la legislacién electoral en Internet. Las deci-
siones de regulacién sobre los contenidos publicados en
Internet, YouTube incluido, recaen sobre los Consejeros
del IFE. La propaganda negra esta prohibida en el CO-
FIPE en medios tradicionales (radio, televisién), pero en
Internet, la prohibicidn queda sujeta a la interpretacion de
los consejeros y esta interpretacién roza con la delgada
linea entre la libertad de expresion y la legalidad.
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Un claro ejemplo de lo anterior son los videos de la cam-
pafa sucia subidos por German Martinez, entonces Presi-
dente Nacional del Partido Accién Nacional, que tenian la
misién de ser polémicos y de hacerse eco en los medios
tradicionales. Especificamente podemos citar el video ti-
tulado Qué dificil es para el PRI salir de su pasado, en el
que el politico sugiere que el PRI no esté a favor de la lu-
cha contra el narcotrafico y pone en entredicho su postura
ante las acciones de seguridad tomadas por el gobierno
panista.?® Este video desaté una sonada polémica en di-
versos medios informativos.

Otro caso polémico fue el del video subido a YouTube so-
bre el gobernador del Partido Revolucionario Institucional,
Fidel Herrera, gobernador de Veracruz, en que se hacia
una parodia sobre el personaje con la musica de la pelicula
Rudo y Cursi. El Instituto Federal Electoral, con la ley elec-
toral en la mano, no pudo bajar el video ante el reclamo
del PRI. Finalmente, el video se bajé o censurd dicen algu-
nos, con el argumento legal sobre el mal uso de los dere-
chos de autor de la musica usada en el video, ante la de-
manda de la disquera EMI Musical S. A. de C. V. Con ello el
IFE gand dos cosas: exonerar al PAN ante la demanda del
gobernador, y bajar el video sin asumir la responsabilidad
politicay legal. Sin embargo, el video regres6 nuevamente
a YouTube por medio de diversos usuarios.

Gran parte de las producciones de la campafa negra en
YouTube, requieren un equipo especializado para produ-
cirlas, algunas de ellas contienen doblaje, edicidon espe-
cializada, efectos de audio y video, lo que hace evidente
que no se trata de videos propiamente caseros, que pu-
diera realizar un ciudadano comidn. Lo que hace pensar
que detrés de los videos de desprestigio politico existe
una estructura técnica al servicio de la guerra sucia en
YouTube. Véase la serie de videos que alteran el audio ori-




ginal de los spots de camparia del PRD, tergiversando el
contenido original del video y usando un lenguaje soez.?’

YouTUBE Y LOS PARTIDOS POLITICOS

La busqueda en el famoso sitio de videos por nombre de
partido o candidato no arrojé resultados satisfactorios en
la mayoria de las veces, si en cambio, una gran cantidad de
material disperso a favor, en contra, neutrales, caricaturas,
videos de divulgacién y debates publicados por usuarios
bajo seudénimos como juanpabloesazul, lostubosty, mag-
del, por citar tres ejemplos. Muchos de ellos son usuarios
probablemente relacionados con los mismos candidatos.

En resumen y con base en los datos obtenidos luego de
un andlisis de contenido, podemos sostener que el uso
de YouTube por parte de los partidos tuvo las siguientes
caracteristicas:?®

Visibilidad y acceso: ninglin canal oficial de los partidos
fue facil de encontrar escribiendo el nombre del partido
o las siglas. Unicamente dos partidos usaron el logo ofi-
cial, el Partido de la Revolucién Democrética y el Partido
Convergencia.

Comentarios: la mayoria de los comentarios escritos por
los usuarios fueron negativos. El mayor nimero de co-
mentarios negativos lo tuvo el PAN y el menor el PVEM.
Por ejemplo, en el video publicado el 1 de junio de 2009,
el PAN tuvo 11 comentarios negativos, contra 1 positivo.
Numero de videos publicados: el mayor nimero lo tuvo
el PAN con 999, y el menor Convergencia con 5.

Fechas de creacién: el mas antiguo es el canal creado
por el PVEM el 30 de agosto de 2008; y el mas reciente
es el creado por el PRD, el 10 de febrero de 2009.

2 Serie de videos alterados de los spots de campana del PRD, por www.anticomericales.com, en
YouTube: http://www.youtube.com/watch?v=hkODLf-eY98&feature=related
% Cifras consultadas el 1 de junio de 2009.

| 600Z NI SYNVAINVD SV A FGNLNOA |



S EN MEX

ES

LECTORALI

AS E

| NTERNET Y CAN

Estas cifras y datos revelan un uso muy pobre de YouTube
por parte de los partidos politicos en México, dejando
a un lado la capacidad interactiva del sitio y sobre todo
la posibilidad de incentivar la participacién ciudadana de
una manera mas directa. El escenario actual indica que
son los candidatos quienes se encargan de subir sus pro-
pios videos, al margen del partido. Un dato revelador
mas, es que la gran mayoria de los videos en sitios oficia-
les, es una simple reproduccién de los spots transmitidos
en televisién. La mayoria de los candidatos no se encar-
gan de sus cuentas en las redes sociales, por lo regular se
encarga la gente de comunicacién de campafa, quienes
graban recorridos y propuestas.?

Durante las campanas electorales de 2009 observamos la
carencia de estrategias para la red por parte de partidos y
candidatos. Los ciudadanos tampoco aparecieron.

El uso se limitd a tres aspectos: a) propaganda negra, b)
repeticion de spots televisivos, y ¢) videos de campana
(mitines, discursos, etcétera).

Aqui algunos datos reveladores en relacién con la parti-
cipacién ciudadana en los sitios oficiales de los partidos
en YouTube, la plataforma predilecta de los actores politi-
cos en 2009, tal como lo fueron el correo electrénico y los
blogs en 2006.%

A mediados de junio, el que podemos considerar mo-
vimiento por la anulacién del voto cobré intensidad en
YouTube.?' Gestado en medios tradicionales, fue intensifi-
cado en nuevos medios, sin embargo es preciso reconocer

outube.com

YouTube: http://www.youtube.com
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que estas expresiones desarticuladas con un cierto dejo
de improvisacion no lograron constituir un movimiento de
mayor alcance.

La campafia intermedia de 2009 que pudo ser un labora-
torio de estrategias e ideas de participacion ciudadana, no
lo fue. Una segunda oportunidad que se dejé escapar.
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Regular o no regular

El escenario digital descrito y analizado en este articulo
exige una reflexiéon sobre los limites de Internet, en este
caso de la formulacién de un posible marco regulatorio
que defina su actuacion dentro del paradigma al que nos
hemos referido. Exige igualmente, clarificar la delgada li-
nea entre libertad de expresion y censura. Encontramos
los siguientes obstaculos sobre una eventual regulacién
de Internet:

a)

Cualquier intento por regular la libertad de expresién
en tiempos de Internet resulta politicamente costoso y
atentatorio contra los derechos fundamentales de liber-
tad de expresién y derecho a la informacion.

La arquitectura de Internet y los medios digitales ubicua
y esquiva dificulta la contencién de contenidos y expre-
siones que se transmiten de forma viral.

El anonimato de quien publica contenidos en Internet
dificulta la accién legal ya que resulta imposible determi-
nar la responsabilidad de la autoria de la publicaciéon. jA
quién se responsabiliza de la publicaciéon de contenidos
negativos, al medio, al candidato, al partido politico, al

ciudadano o quienes los comparten?
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Ante este escenario, mas que apostar por una regulacion
en Internet que resulta claramente inviable, ya que no sélo
conlleva un alto costo politico, sino que atenta contra la
libertad de expresién y el derecho a la informacion, con-
vendria apostar por incrementar los niveles de educacion
y cultura politica de los mexicanos y acentuar la responsa-
bilidad ética de los principales actores politicos.

Un cambio de paradigma tecnoldgico no tiene eficacia ni
contribuye al desarrollo, si no va acompafnado de un viraje
en la cultura politica de una sociedad. Por ello es urgen-
te promover un cambio en las précticas politicas basadas
en la descalificacién del adversario que sélo contribuye a
incrementar los ratings de la televisién comercial en detri-
mento del desarrollo democrético.

Internet, como hemos sostenido, es un espacio propicio
para fortalecer la democracia y acercar a los politicos e
instituciones con los ciudadanos. Podriamos adjudicarle a
la red una enorme potencialidad para forjar una democra-
cia participativa, en un pais en el que el descrédito hacia
los politicos es cada vez mas alarmante por las implicacio-
nes que conlleva para el desarrollo democrético.

El cambio generacional conducird necesariamente a los
partidos politicos y candidatos a usar Internet con asidui-
dad en campanas futuras, por lo que consideramos ur-
gentes algunas medidas, tales como:

1. La implementacion de campanas de difusion sobre los
usos constructivos de Internet con fines de propaganda
politica.

2. El disefio de programas de capacitacién de partidos
politicos y candidatos sobre las posibilidades de Internet
desde la perspectiva comunicativa y democrética.

3. Fomentar una cultura de participacién, que contemple
que los ciudadanos participen en debates y en el inter-

cambio constructivo de ideas que a su vez, dé pie a la



construccion de la opinién publica, que en la actualidad
sélo estd en manos de los grandes medios de comunica-
cion. También que coadyuve a fomentar la participacion
ciudadana en la toma de decisiones a través de mecanis-
mos democraticos, que tengan como base material los
medios digitales aqui expuestos. De esta forma, podria-
mos asistir a la concrecién de una democracia digital, es
decir, que utilice las herramientas tecnolégicas para el
desarrollo econémico, social y politico.

De aqui a las elecciones de 2012, sin duda estara presente
el debate sobre una eventual regulacién de Internet y sus
diversas expresiones, que de llegarse a dar, estaria con-
denada al fracaso, pues todo intento por regularla lo ha
sido en cualquier lugar del mundo. Internet, como hemos
sostenido, es un medio que cambia el paradigma comu-
nicacional de los grandes medios tradicionales, es decir,
no tiene un centro, es ubicua y volatil y, sobre todo, cual-
quiera pueda hacerla suya en tiempo y circunstancia.

Un mensaje retirado de un sitio de videos sélo adquirira
un sobredimensionamiento innecesario en medios tradi-
cionales y en la misma red, dando resultados contrarios a
los pretendidos. Ademas, como si fuera poco, ese video
ya habréa sido copiado, compartido y agregado en diarios
digitales y habra tenido una difusién global.

En este punto es necesario abordar el urgente tema de
insertar a México en la sociedad de la informacién y del
conocimiento que contemple el uso y apropiacion tecno-
|6gica, con el objeto de mejorar las condiciones de vida
de los mexicanos. Cerrar la brecha del conocimiento es
indispensable, por lo que es imprescindible la educaciéon
digital desde la infancia y la capacitacion constante de
adultos en edad productiva.

El sélo acceso a la tecnologia no es suficiente, hasta aho-
ra las politicas digitales de los gobiernos mexicanos del
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siglo XXI han sido insuficientes por contemplar sélo el
acceso tecnoldgico, tal fue el caso del fracasado proyec-
to de Enciclomedia y la escasa proyeccion y utilidad del
programa e-México. La educacién es parte nodal del pro-
ceso de apropiacién tecnolégica que tenga como fin el
desarrollo humano.

Asi como la reforma en materia de medios electrénicos
de 2007 fue un acierto, seria caso contrario el someter a
la red a una eventual regulacién. Este debate innecesario
provocaria distraer la atencion de los temas aqui expues-
tos y del imprescindible asunto de fondo en México: la
ética politica y la vocacién responsable de gobernar.
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