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Resumen

En las dltimas elecciones presidenciales de Francia (2007) y
de Estados Unidos (2008) ha quedado de manifiesto la poten-
cialidad del uso de internet en las campanas electorales. Esta
aportacion intenta contribuir a la reflexién sobre las formas de
e-movilizacién ciudadana en las campanas de Ségolene Royal
y Barack Obama y las expectativas de participacion politica
que generaron sus respectivas campanas. La idea basica es
que internet permitié a estos candidatos abrir a la sociedad vi-
as de movilizacién y comunicacién, pero que finalmente estas
nuevas posibilidades se enmarcaron dentro de las formas con-
vencionales de relacién entre la politica y la ciudadania.
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Abstract

The recent presidential elections in France (2007) and the
United States (2008) have demonstrated the potential of in-
ternet use in election campaigns. This paper seeks to contri-
bute to the reflection on forms of e-mobilisation of citizens by
analysing Ségolene Royal and Barack Obama’s campaigns
and the expectations generated by their political campaigns.
The basic contention is that the internet has enabled candi-
dates to promote mobilisation and new communication chan-
nels in society, although ultimately these new possibilities for-
med part of the conventional system used for politician-citi-
zen relations.
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En las dltimas elecciones presidenciales de Francia (2007) y
de Estados Unidos (2008) se ha producido un crecimiento ex-
ponencial del uso de internet en las estrategias de los candi-
datos. En general, se han cumplido todas las expectativas so-
bre las potencialidades de este nuevo medio de comunicacion
en las campanias electorales y todo apunta a que estamos in-
mersos en un proceso de descubrimiento continuo de nuevos
usos por parte de los partidos politicos y la sociedad en gene-
ral. Las caracteristicas de internet, su rapidez, su capilaridad,
su naturaleza interactiva y sus posibilidades de difusion selec-
tiva de informacién, etc. le convierten en un instrumento ido-
neo para la planificacion de las campanas de los partidos poli-
ticos y de los candidatos.

Las posibilidades de interactividad del nuevo medio de co-
municacién se corresponden con la actitud de algunos parti-
dos y candidatos de sugerir y promover estilos de comunica-
cién politica mas directos que solicitan la implicacion activa de
los ciudadanos. La insatisfaccion en torno a la democracia re-
presentativa y las escasas oportunidades de participacion de
los ciudadanos en los procesos de toma de decisiones ha cre-
ado un interés por la potencialidad de internet para contribuir
positivamente a una mayor intervencién politica de la ciudada-
nia. Esto ha conducido a que algunos partidos y candidatos
apunten, en sus campanas electorales, a propuestas de demo-
cracia participativa.

El 20 de enero de 2009, cuando Barack Obama tomé pose-
sion de la presidencia de Estados Unidos, Ségoléne Royal, pre-

sente en la ceremonia, declard a los periodistas: “Si, yo inspi-
ré a Obama y sus equipos nos han copiado" (Cypel 2009). La
ex candidata en las Ultimas elecciones presidenciales de Fran-
cia anadi6 que Obama habia adaptado su idea de ‘democracia
participativa’ al estilo americano, muy diferente del europeo en
lo que respecta al significado de las “comunidades”. En opi-
nién de Royal, la idea de la campafa de Obama era la misma
que la de su campana pues se trataba de “refundar la manera
de hacer politica, la relacién entre las elites y el pueblo” (Cypel
2009). Benoit Thieulin, creador de Désirs d’avenir y responsa-
ble de la campanfa de internet de la ex candidata, expresé su
opinion unos dias més tarde acerca de las declaraciones de S.
Royal. En clave de humor, en una entrevista realizada en
Parlons Net avec Benoit Thieulin, comenté que probablemen-
te la inspiracion del equipo de Obama podria tener su origen
también en el uso que Sarkozy habia hecho de internet en su
campana electoral (Parlons Net avec Benoit Thieulin, 24-1-
2009).

Los origenes de esta historia se remontan a la expedicion, or-
ganizada por la French American Foundation en abril de 2007,
de un grupo de asesores politicos -demdcratas y republicanos-
que se trasladaron a Paris para observar el uso de internet por
parte de los partidos politicos franceses. En Adweek.com, Ni-
cholas Dungan, presidente de dicha Fundacién, argumentd
que en Francia los anuncios de radio y televisién no eran tan
importantes para los candidatos, como lo eran en Estados
Unidos, porque la publicidad electoral de pago estaba prohibi-
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day, por este motivo, estaban obligados a ser mas creativos en
la blsqueda de canales alternativos (Melillo 2007).

Sin entrar en la reflexién sobre las distintas expresiones de la
creatividad en las campanas electorales —en la publicidad, en
las estrategias discursivas o en la movilizacién de los votantes-
llama la atencion la rapida socializacién de las experiencias de
uso de este nuevo medio de comunicacion. Los hallazgos de los
nuevos usos de internet en las campanas electorales son asi-
milados rapidamente por el conjunto de partidos y candidatos,
al margen de su ideologia.

Ciertamente, las diferencias de las campanas electorales en
Europa y Estados Unidos son multiples por varios motivos, la
estructura del sistema politico, la competicion entre los parti-
dos, la cultura politica, el papel de los medios de comunica-
cion, la publicidad, la financiacién, la profesionalizacién, etc.
La similitudes radican sobre todo en las técnicas de campafia:
la centralidad de la television, el uso creciente del marketing y
de los asesores politicos y de comunicacion, el rol central de los
lideres politicos, el estilo de campafa que evoluciona hacia una
reduccién del contenido del programa, etc. En cualquier caso,
desde el punto de vista de la organizacion de sus respectivas
campanias electorales, Obama y Royal coinciden en un aspec-
to, en el de ser considerados en sus paises respectivos como los
candidatos que han avanzado mas en abrir canales para la par-
ticipacién o implicacion de sus seguidores a través de internet.

Este trabajo intenta contribuir a la reflexion sobre las formas
de e-movilizacién ciudadana en las campanas electorales de
Ségoléne Royal y Barack Obama y las expectativas de participa-
cion politica que generaron sus respectivas campafias. La idea
basica es que internet permitié a estos candidatos abrir a la so-
ciedad vias de movilizacién y comunicacion, pero que finalmen-
te estas nuevas posibilidades se enmarcaron dentro de las for-
mas convencionales de relacion entre la politica y la ciudadania.

Usos politicos de internet para la movilizacion

La investigacion sobre los usos politicos de internet es muy
amplia y alcanza practicamente todos los aspectos del nuevo
medio de comunicacién. Entre las lineas de interés han desta-
cado la reflexién sobre las funciones de internet en el seno de
los partidos politicos, su capacidad de influencia en los votan-
tes, sus efectos en la vida politica y las nuevas formas de par-
ticipacion ciudadana en los procesos electorales.

En cada uno de estos ambitos de anélisis se ha planteado una
controversia basica en torno a la capacidad o no de internet de
cambiar sustancialmente las formas de hacer politica. Se ha
estudiado el uso que los partidos politicos han hecho de sus si-
tios web en funcién de sus objetivos, recursos, ideologia y cre-
atividad (Rémmele 2003; Gibson, et al. 2003; Schweitzer
2008); el impacto de internet en las diversas areas de funcio-
namiento de los partidos (Farmer y Fender 2005; Ward et al.
2003; Vaccari 2008); la influencia de los partidos sobre el
comportamiento de voto (Bimber y Davis 2003); o la introduc-

cién de nuevas formas de participacion politica en las campa-
fias electorales (Margolis y Resnick 2000; Norris 2003). A par-
tir del conjunto de investigacién, atin con matices distintos, se
puede decir que hay un acuerdo en considerar internet como
una herramienta que puede contribuir de forma importante a la
movilizacién de los votantes.

Las modalidades de movilizacién e implicacion de los ciuda-
danos en las campanas electorales pueden ser muy variadas.
Desde la participacion activa y militante hasta la informacién
sobre los temas de campana, sobre los candidatos, el inter-
cambio de opiniones, etc. S. J. Rosenstone, y J. M. Hansen
(1993: 25-26) entienden por movilizacion “el proceso por el
cual los candidatos, partidos, activistas y grupos inducen a otra
gente a participar. Decimos que uno de estos actores ha movi-
lizado a alguien cuando ha hecho algo para aumentar la pro-
babilidad de su participacion”. Segln estos autores, hay basi-
camente dos tipos de movilizacién: directa, cuando los lideres
movilizan personalmente a los ciudadanos; e indirecta, cuando
el contacto de los lideres con los ciudadanos se produce a tra-
vés de grupos de iguales, como la familia, amigos, vecinos o
colegas. La movilizacion directa puede transformarse asi, a tra-
vés de las redes sociales, en movilizacién indirecta.

Internet ha introducido nuevos matices en la movilizacién e
implicacion politicas en las campanas electorales. La militan-
cia tradicional de los partidos, centrada en la organizacién de
mitines, reuniones, captacién de recursos econdémicos, crea-
cién de climas de opinion, atraccion de simpatizantes, etc. esta
siendo sustituida por nuevas formas de militancia y colabora-
cién con las campanas electorales.

A través de internet los partidos politicos pueden aumentar la
recaudacion de fondos, movilizar sus voluntarios, e incorporar
de forma permanente la organizacién de debates en el seno de
los partidos (Ward et. al. 2003). Los sitios de redes sociales
como Facebook, Myspace, Second Life, YouTube, etc. han
aportado nuevas posibilidades para la captacion de militantes,
voluntarios y simpatizantes. La difusién de mensajes por las
redes sociales ya constituidas permite hacerlos circular con
gran rapidez y maximizar los resultados.

En la mayoria de ocasiones, el contacto se establece de ma-
nera indirecta, los partidos pueden atraer bastantes e-militan-
tes y e-simpatizantes, aunque con el tiempo su vinculo con el
partido probablemente sera mucho mas débil si lo compara-
mos con la militancia tradicional. A grandes rasgos, las formas
de movilizacién a través de internet durante una campana elec-
toral pueden ser: el uso de internet como fuente de informa-
cién, la transmisién de contenidos, la suscripcién a contenidos,
la participacion en el debate politico (posts o comentarios), los
weblogs, los foros, y la participacién en los sitios de redes
sociales entre otras.

Las ultimas elecciones presidenciales en Francia y en Estados
Unidos han sido dos hitos importantes en el uso de internet
porque las estrategias electorales de la mayoria de los candi-
datos se han basado en gran medida en este nuevo medio de
comunicacién. La voluntad de convertir los sitios web de can-
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didatura en el centro de movilizacién y organizacion del traba-
jo de sus militantes y simpatizantes, también ha dado como
resultado estilos politicos diferentes y nuevas formas de movi-
lizacién politica.

Ségoléne Royal y la democracia participativa

Las dltimas elecciones presidenciales de Francia despertaron
un gran interés entre los ciudadanos. Un alto nimero de ins-
cripciones en las listas electorales y una implicacion creciente
en el transcurso de la campana electoral se concretaron en una
participacion cercana al 86%. El uso de internet para conocer
el desarrollo de la campafa fue proporcionalmente reducido en
relacion a otros medios. En el segundo trimestre de 2007 ha-
bia en Francia 11.776 millones de hogares que tenian acceso
a internet, esto suponia un 46,6% del total.

Seglin una encuesta postelectoral presidencial del CEVIPOF
(2007)* realizada entre la poblacién mayor de 18 afios inscri-
ta en las listas electorales, los medios mas utilizados para in-
formarse en materia politica fueron: la televisién (61% como
fuente principal y 83% como fuente secundaria); la radio (14%
fuente principal y 36% en segundo lugar); y la prensa escrita
nacional (9% como fuente principal y 23% en segundo lugar).
internet ocupaba el cuarto lugar, con el 8% de encuestados que
la usaban como fuente principal y el 21% en segundo lugar.

En los inicios del proceso electoral, en noviembre de 2006,
las elecciones primarias en el seno del Partido Socialista Fran-
cés (PSF) y el Congreso de la Unién por un Movimiento Po-
pular (UMP) (que designaron las candidaturas de S. Royal y
N. Sarkozy respectivamente) trajeron consigo una gran expec-
tacion. El éxito de Ségolene Royal (60,6% de los votos) en las
elecciones primarias del Partido Socialista Francés frente a
Dominique Strauss-Kahn (20,8 %) y Laurent Fabius (18,6 %)
fue rotundo.

Una caracteristica de estas elecciones primarias es que ya
estuvieron marcadas por una gran movilizacién de sus militan-
tes. Desde marzo a mayo de 2006 el Partido Socialista Fran-
cés puso en marcha una campaina de adhesién al partido a
través de internet, por una cuota anual de 20 euros, que con-
siguié un gran éxito. Esta campana le permitié pasar de
120.000 a 200.000 afiliados. Segtn una encuesta realizada
en el seno del propio partido, por el Secrétariat National aux
NTIC,? el perfil sociolégico de los nuevos afiliados era “feme-
nino, joven, urbano y diplomado”, con una edad media de
43,4 anos y mas del 90% no habian militado en ningn par-
tido anteriormente. La fuerte movilizacion de los militantes
socialistas en las primarias se puso de manifiesto en la eleva-
da tasa de participacion en estas elecciones primarias, que
alcanzé el 82%, v, al contrario de lo que se pensé inicialmen-
te, los nuevos militantes ingresados a través de la campana de
internet no se decantaron preferentemente hacia Royal, sino
més bien hacia D. Strauss-Kahn (Dolez y Laurent 2007).

De cara a las primarias socialistas Ségolene Royal centr6 su

campanfa en internet. Desde febrero de 2006, a través de su
sitio Désirs d’avenir, los militantes y simpatizantes socialistas
se implicaron activamente en sus espacios de discusién. Las
formas participativas se diferenciaban en funcién de la catego-
ria militante: suscripcion a foros, creacion de sitios, animacion
de debates, coordinacién y sintesis de los debates, y realiza-
cion de nuevas propuestas (Beauvallet 2007). En total, 3
millones de participantes en linea, 135.000 contribuciones y
1.500 sitios son un indicador de la fuerte actividad en torno a
la campafa de Royal (Dupin 2007).

Entre las cualidades de la candidata socialista destacaba su
disposicién a compenetrarse con algunas de las preocupacio-
nes de los ciudadanos. Tal como explica M. Sineau (2006: 4),
uno de los puntos fuertes de Ségoléne Royal era su capacidad
para comprender algunos de los cambios actuales: “esclerosis
de la vida partidista, ciudadanos cada vez mas instruidos, in-
formados y criticos, difusion horizontal de la informacion a tra-
vés de la red - lo que cambia ipso facto el estilo de autoridad
politica - necesidad de recurrir a ciertos procedimientos de de-
mocracia directa (o ‘participativa’) para hacer revivir la demo-
cracia representativa estancada”.

En febrero de 2007, el programa electoral de Royal Una
Francia mas justa sera una Francia mas fuerte recogio las con-
clusiones de los mas de 6.000 debates participativos realiza-
dos en todo el pais a través de internet. Los debates se organi-
zaron a partir de temas concretos (educacion, trabajo, jubila-
ciones, vivienda, sanidad, seguridad, etc.) dirigidos por la pro-
pia Ségolene Royal u otros dirigentes, que recogian las suge-
rencias y se encargaban de integrarlas en el programa general.
Este programa se presenté como un pacto de honor, un pacto
presidencial para todos, una “obra colectiva” creada por la par-
ticipacion ciudadana, lo que le permitié a Royal afadir que, si
llegara a ser Presidente de la Republica, la politica no se haria
nunca mas sin los ciudadanos. Finalmente, la candidata tam-
bién anuncio, en el marco de este pacto, el establecimiento de
‘jurados populares’ para introducir “la democracia participativa
en todas las colectividades publicas”.

Entre sus ejes de campana, la denuncia de una “crisis demo-
cratica” y una “crisis moral” junto a los temas del empleo, el
deterioro del poder adquisitivo, la solidaridad, la reforma del
estado, entre otros, le permitié plantear la necesidad de fomen-
tar la democracia participativa, proponer mas protagonismo
para los ciudadanos y para las regiones. La participacién de los
militantes y simpatizantes en las discusiones sobre el progra-
ma electoral de Royal despert6é entusiasmo y otorgd una cierta
credibilidad a lo que se interpreté como un nuevo estilo politi-
co, una nueva forma de implicaciéon ciudadana en la elabora-
cién del programa electoral.

No obstante, en el conjunto de la campanfa electoral el tema
de la democracia participativa fue decreciendo en importancia.
Por un lado, tomaron relevancia los disensos en el seno del
PSF, la falta de apoyo de los lideres histéricos del partido hacia
las propuestas de democracia participativa, el esfuerzo por
centrar el interés de la campanfa en la capacidad de liderazgo
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de Royal, la dificultad por situar su discurso como mujer en
relacion al conjunto de la campana, sus dificultades por atraer
la confianza de las mujeres y su voto, y la direccién de la cam-
pafia en funcion de los sondeos de opinién y los indices de
popularidad. Por otro, el tratamiento mediatico sobre sus de-
claraciones politicamente incorrectas (acerca de Irén y la ener-
gia nuclear; su alusién a la rapidez de la justicia china; su acti-
tud favorable a la soberania de Québec con la consecuente re-
accion del gobierno canadiense) y sus silencios (ante la com-
paracion de Israel al nazismo por parte de un diputado de Hiz-
bulah en Beirut) pusieron de manifiesto su inexperiencia en los
escenarios de politica internacional.

El comportamiento de los usuarios de internet no difirié mu-
cho de las pautas convencionales de los ciudadanos. La bus-
queda de informacién se centré principalmente en los sitios de
la prensa escrita y de las cadenas de television. Segln una en-
cuesta del IFOP, en su Observatoire 2006-2007 de la Net-
campagne Présidencielle,® el interés por la campana fue alto:
un 29% de los internautas encuestados afirmaba estar ‘muy
interesado’ y un 47% ‘bastante interesado’. En esta misma
encuesta aparece que las principales fuentes de informacion de
internet eran los sitios de informacién de la prensa escrita
(61%), los de informacién de las cadenas de televisiéon (49%),
los sitios de informacion generalistas (36%) y los de informa-
cion de las emisoras de radio (32%). A continuacion, los sitios
0 blogs de personalidades politicas (21%), los de formaciones
o partidos politicos (18%) y los de los foros de discusién poli-
tica (13%). En cambio, las actividades relacionadas con la dis-
cusién y comentarios sobre la campafa fueron menores: entre
el conjunto de usuarios, un 14% enviaron informaciones por
correo electronico sobre la campafa y un 12% recomendé un
sitio politico a su entorno.

Los internautas electores de Ségolene Royal en la primera
vuelta eran principalmente jovenes y procedentes de categori-
as sociales superiores. También fueron los mas activos en la
red en la blsqueda de informaciones sobre la actualidad poli-
tica (56% de sus votantes), visitar el sitio de un candidato pre-
sidencial (35%) o bien visitar un blog politico (27%). En cam-
bio, en otras actividades, como ver un video politico en linea
(23%), o recomendar un sitio politico a los méas proximos
(10%), los electores de Royal estaban en clara minoria respec-
to de los de Jean-Marie Le Pen. Por los resultados electorales
de la segunda vuelta, los jévenes fueron uno de los grupos que
expresd su apoyo preferentemente a Royal.

La explicacién de su derrota abarca un conjunto de aspectos
de caréacter sociolégico y politico que exceden el marco de la
presente aportacion. No obstante, se puede decir que las pro-
puestas de participacion de la candidata, si bien fueron un
intento de dar respuesta al desencanto de los jévenes por la
politica, no pudieron convencer al conjunto de grupos y ciuda-
danos que histéricamente habian sido afines a las propuestas
del PSF.

Barack Obama y la movilizacion en las redes sociales

Las elecciones presidenciales en Estados Unidos, tras la pérdi-
da continuada de popularidad de George W. Bush, abrieron
también un periodo de gran expectacion. La participacion elec-
toral fue elevada, el 63%, si se considera que la Gltima ocasion
en la que se habia alcanzado este porcentaje habia sido en
1960, en la campana de J. F. Kennedy contra R. Nixon. En
2008, el nimero de hogares en Estados Unidos con ordenador
era del 79% vy esto significaba 92,3 millones de hogares. La
penetracion de la banda ancha fija sobre el total de hogares
con ordenador personal era del 72%. El acceso a internet des-
de los hogares era, pues, muy superior a la de los paises euro-
peos en general.

Segln A. Smith (2009), en el estudio de Pew Internet & Ame-
rican Life Project4 sobre el papel de internet en la campana
electoral presidencial de 2008, las fuentes mas consultadas
por la poblacién total fueron la television (77%) y la prensa
escrita (28%). Internet ocupaba el tercer lugar, un 26%, vy, fi-
nalmente, el cuarto lugar fue para la radio (13%). En torno a
un 55% de la poblacién adulta de Estados Unidos se conectd
a la Red para informarse o participar en la campana electoral
en algiin momento.

En el Partido Demdcrata, los aspirantes a la nominacién pre-
sidencial ya comenzaron sus respectivas campafas en 2007
desde internet. Hillary Clinton aparecia como la favorita en los
sondeos de opinidn, aunque su campafa electoral no pudo co-
nectar exitosamente con la ciudadania. La estrategia del equi-
po de Obama para contrarrestar la popularidad de Hillary Clin-
ton se centr6 en una gran presencia en los medios de comuni-
cacion, principalmente radio y television, y en el contacto direc-
to con los votantes, sobre todo en aquellos estados que elegi-
an sus delegados en asambleas electorales. Su trabajo se baso
en la movilizacion de los voluntarios para convencer al mayor
numero posible de electores -puerta a puerta y por llamadas
telefénicas- y la recaudacion de fondos para sostener la cam-
pana. Estos dos aspectos dieron sus frutos en las asambleas de
lowa y fueron centrales a lo largo de toda la campana.

Entre los usuarios de internet, un 64% buscé la informacion
entre los sitios web de las cadenas de television como
cnn.com, abcnews.com o msnbcnews.com; un 54% visité los
servicios de noticias de los portales como Google 0 Yahoo; un
43% consultd los sitios de los medios locales; un 40% leyé
alglin comentario sobre la campafa en algln grupo de noticias
en linea, sitio web o blog; un 34% acudié a los sitios de los
principales diarios nacionales como USA Today, The New York
Times o The Wall Street Journal; un 26% visité los blogs de
noticias, politica 0 medios; un 24% accedi6 a los sitios centra-
dos en temas especificos, como los de los gobiernos locales o
estatales, u organizaciones internacionales de noticias; un 21
% se conecto a los sitios informativos de las radios; un 19% a
los de noticias humoristicas como The Onion o Daily Show; y
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un 12% a los de organizaciones de noticias alternativas (Smith
2009: 62).

Posiblemente, las elecciones presidenciales de 2008 pasa-
ran a la historia como un acontecimiento extraordinario si te-
nemos en cuenta la cantidad de periodistas, comentaristas po-
liticos y asesores de comunicacion que han calificado la cam-
pafia de Obama de “revolucionaria” o “magistral”. Un cimu-
lo de elementos han dado lugar a estos apelativos: el carisma
del candidato, su capacidad de seduccién y su liderazgo, su
biografia, su capacidad discursiva, la organizacién de la cam-
pafia electoral y el uso de las nuevas tecnologias, el contexto
social y politico, y la crisis financiera mundial por citar sélo los
mas evidentes.

La campafa de Obama tenia dos lineas principales de traba-
jo: el sitio web de la campafa electoral de Obama
(www.my.BarackObama.com) y la movilizaciéon de sus simpa-
tizantes. El sitio web de la campafna recopil6 mas de
1.400.000 direcciones de correo electronico y se crearon
100.000 perfiles de usuario, se escribieron mas de 50.000
entradas de blog y se publicaron unos 20.000 eventos (Gutié-
rrez 2008; Talbot 2008).

“El sitio de campafa [de Barack Obamal esta concebido co-
mo una red social de tipo Facebook. Hay que hacer circular las
informaciones de campafa (mitines, acontecimientos...) en el
seno de la ‘comunidad Obama’. Mas innovador todavia, permi-
te a los simpatizantes entrar en contacto entre si y organizar-
se en equipo para militar. Estructurados en grupos geograficos
(DC for Obama...) a menudo muy locales (Prince William
County for Obama...) o tematicos (Students for Obama,
Lawyers for Obama...), disponen de medios para la accién:
instrumental de formacién, un paquete de documentacién de
campafia, un programa de puerta a puerta (programa Neigh-
bor to Neighbor, que procura las listas de venta a domicilio del
terreno), las listas telefénicas para hacer phoning, etc.” (Thi-
rion et al. 2009a: 4).

En lo que respecta al reclutamiento de sus simpatizantes, la
gran aportacién de la campafna de Obama fue la capacidad de
crear un movimiento capaz de materializarse en accién sobre
el terreno. Obama reclut6 1,2 millones de voluntarios que rea-
lizaron distintos tipos de actividades para convencer a los vo-
tantes, sobre todo puerta a puerta. Segln el Informe de Terra
Nova, de B. Thirion et al., (2009b: 46): “Una de las principa-
les fuerzas de la campafa reside en la conciliacién entre una
centralizacion y un control por los equipos profesionales y la
apropiacién de la campana por los militantes. La implicacion
de los voluntarios a favor de Barack Obama ha sido preparada
y controlada por los equipos de campafna profesionales en
todos los estadios del proceso de implicacion: la formacién, la
organizacién y el trabajo de campo”. Esta movilizaciéon permi-
ti6 contactar personalmente 68 millones de electores por el
sistema mas tradicional, puerta a puerta, y reunir mas de un
milléon de nimeros de teléfono, a los cuales se enviaron una
media por mes de 5 a 20 mensajes (Thirion et al. 2009b).

La fuerza de movilizacion de estos simpatizantes se amplificd
debido a su presencia en los sitios de redes sociales Face-book,
MySpace, Twitter y YouTube entre otros. El dia de las eleccio-
nes presidenciales, 4 de noviembre, el nimero de amigos de
Obama en Facebook era de 2. 397.253; en MySpace ascendia
a 833.161; el nimero de seguidores en Twitter alcanz6 los
125.639; y en YouTube, el nimero de videos en linea relacio-
nados con Obama fue 104.454 y el nimero de visitas de estos
videos llegd a los 889 millones (Rasiej, Sifry 2008).

Segun un estudio de K. Pagoda et al. (2009), realizado a par-
tir de una encuesta del E-Voter Institute (2009),° los usuarios
de internet, votantes del partido demécrata, se consideraban a
si mismos, en una proporcion del 21%, muy activos politica-
mente (frente al 17% de los republicanos en este mismo caso),
un 37% se consideraba no implicado en las actividades politi-
cas a excepcion de la de votar, y un 43% ocasionalmente acti-
vos. Entre las acciones politicas mas frecuentes de los demo-
cratas estaban: la busqueda en linea de informacién adicional
sobre politica (57%) y las visitas a los sitios web de los candi-
datos (57%), visionar videos en linea sobre los candidatos y la
recepcion de correos electronicos de amigos o de la familia
sobre politica (56% en cada caso), hablar a un amigo o a la
familia para votar por un candidato o iniciativa (52%) (Pagoda
et al. 2009).

En el transcurso de la campana electoral, internet no sélo fue
la herramienta principal de organizacién del trabajo electoral
de los voluntarios, sino que centraliz6 toda la actividad gene-
ral, lo que se ha denominado webcentrismo. La agenda de ac-
tos, la publicidad, la presencia en los medios de comunicacion,
el apoyo de personalidades politicas y los personajes popula-
res, la creatividad artistica abocada a la campana, el comenta-
rio de los temas, las propuestas, el comentario de los debates,
las respuestas al resto de candidatos, los mensajes dirigidos a
jovenes, mujeres, minorias, profesionales, etc. se vehicularon a
través de internet.

Ahora bien, internet no sélo centralizé la organizacién de la
campafa sino que potenci6 la participacion de los ciudadanos
a través de la discusion (a nivel horizontal y entre ciudadanos
y candidatos en general), y la realizacién de videos, que irrum-
pieron con fuerza desde el principio. A modo de ejemplo, cabe
citar “Vote different”, publicado en enero de 2008 en YouTube,
en el que Hillary Clinton encarna el papel del Gran Hermano de
George Orwell y en el que se apoya la candidatura de Obama.
A decir del propio Obama, en declaraciones a la CNN, el video
era la demostracion de que los ciudadanos pueden crear todo
tipo de contenidos en internet y que significaba, en cierta
manera, una democratizacién de la campana.

Asi pues, internet no sélo permiti6 la “democratizacion” de la
campana electoral, sino que después de las elecciones, el pre-
sidente B. Obama ha continuado haciendo de la transparencia,
la comunicacion y la participacion los objetivos principales de
su politica, tal como explica Macon Phillips, director de Nuevos
Medios para la Casa Blanca en www.whitehouse.gov.
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Conclusion

Las posibilidades de interaccion y capilaridad de las nuevas
tecnologias facilitan enormemente la movilizacién de miles de
militantes y simpatizantes en torno a unos objetivos comunes.
En las democracias europeas, asi como en Estados Unidos, en
un contexto de crecimiento de la insatisfaccién general por la
democracia representativa y de desafeccion hacia la politica, el
uso progresivo de internet parece conllevar la necesidad de
articular un discurso en torno a la participacién politica. Las
expectativas que socialmente se han depositado sobre este
nuevo medio de comunicacion y el constatable éxito de su uso
en todas las capas sociales hacen que los partidos politicos no
puedan soslayar su uso, so pena de ser excluidos de la corrien-
te general proclive a las nuevas tecnologias de la comunica-
cion. Por lo general, los partidos —al margen de su ideologia-
ofrecen formas de participacién que en la mayoria de los casos
no afectan a las decisiones politicas fundamentales, sino mas
bien al desarrollo de la campana.

Convencer a los ciudadanos para conseguir su movilizacion y
participacion en los procesos politicos parece una tarea dificil
si las propuestas politicas se enmarcan en la politica conven-
cional, es decir, si se insertan en la politica de siempre. Al con-
trario, conseguir la participacién con el objetivo de elaborar y
experimentar nuevas formas de deliberacion y consenso puede
atraer en principio a los grupos de ciudadanos con mayor res-
ponsabilidad y més dispuestos a la implicacién politica.

Las campainias electorales de Ségoléne Royal y Barack Obama,
aun en contextos muy diferentes, son una muestra de la capaci-
dad de atraccion que tienen las nuevas posibilidades y formas de
hacer politica. Sin embargo, la participaciéon que han ofrecido a
los ciudadanos no ha ido mucho mas alla de lo meramente nece-
sario para articular un discurso mediatico mas o menos convin-
cente sobre la necesidad de una mayor contribucién a la discu-
sion de los asuntos publicos. La proposicion de Ségolene Royal
de participacién directa en la elaboracion del programa electoral
quedé diluida, en la medida que progresaba la campana, por la
presion de los medios de comunicacién, mas centrados en la
personalidad de la propia aspirante. Las promesas de Barack
Obama articularon una gran movilizacién de la juventud, pero no
se concretd en una participacion activa en las propuestas para la
politica del futuro. La invitacion a la colaboracion de los ciuda-
danos contribuy6, sin duda, al brillo mediatico del candidato.

Estas experiencias electorales apuntan a que las nuevas tec-
nologias de la informacién y de la comunicacién son un instru-
mento con grandes potencialidades aln por descubrir. La movi-
lizacion en torno a los objetivos y consignas de una campanfa
electoral posee distintos matices de implicacion: desde la par-
ticipacion pasiva a través del voto hasta la participacion direc-
ta en la toma de decisiones importantes de la campana. Po-
siblemente, en los casos que nos ocupan, la novedad y la reso-
nancia en los medios de comunicacién han sido un factor im-
portante a tener en cuenta, pero la participacién no ha trascen-
dido a la esfera de las decisiones importantes.

Las propuestas de participacién politica, los discursos en tor-
no a la necesidad de una mayor democratizacién y de una de-
mocracia participativa, o sobre una nueva relacion entre la cla-
se politica y los ciudadanos corren el riesgo de banalizarse y
vaciarse de significado. Los cambios en la cultura politica y en
la concepcién de la democracia no vendran de la mano exclu-
sivamente de los nuevos usos de internet si la participacién no
trasciende los marcos convencionales de la politica tal como se
ha venido realizando hasta ahora.

Notas

1 La encuesta fue realizada por el IFOP para el CEVIPOF-Ministére
de I'Intérieur, “Enquéte post électorale présidentielle 2007”, Mayo
de 2007. La muestra era de 4006 personas, representativa de la
poblacion francesa mayor de 18 afos e inscrita en las listas elec-
torales.

2 El PS realizé la encuesta, desde el 6 al 11 de mayo, entre una
muestra de 18.000 nuevos militantes, de los cuales respondieron
mas de 8.400 personas.

3 Laencuesta fue realizada por el IFOP a una muestra de 1004 per-
sonas inscritas en las listas electorales, representativa de la pobla-
cién internauta francesa, entre el 19 y 20 de abril de 2007, la vis-
pera de la primera vuelta.

4  El estudio se basa en una encuesta post-electoral sobre el uso de
Internet por los ciudadanos de Estados Unidos realizada para Pew
Internet & America Life Project. Dicha encuesta fue realizada por
Princeton Survey Research Associates Internacional, a una mues-
tra de 2.254 adultos, mayores de 18 afios, entre el 20 de noviem-
bre y el 4 de diciembre de 2008.

5  Encuesta post-electoral realizada por E-Voter Institute a un grupo
de 3.536 personas que aceptaron participar en la investigacién a
través de Internet, entre el 5y 10 de noviembre 3.536.
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