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Empowerment: relaciones publicas digitales
en la campana electoral de Obama
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Obama’s campaign strategy was guided by a global vision on the management of all commu-
nications activities from the managerial perspective afforded by public relations. His candidacy
was defined much more clearly than his opponent’s and incarnated the campaign’s central
message: change. The campaign’s sympathetic rhetoric and sincere commitment clearly distin-
guished itself from the establishment’s usual tone and helped muster the perception that his
proposal was authentic. Obama’s messages conveyed an elegant philosophy that was simulta-
neously easy to assimilate and understand. His strategy involved branding his opponent as a
replica of the problem and himself as the solution to it.
However, what truly set a milestone was the employment of digital PR. The campaign’s bri-
@ lliant use of the possibilities offered by these new media has been credited as the key to the @
campaign’s success and, no doubt, to mobilising the electorate, among which two key groups
stand out: youth and minorities.
The role played by social media stands out among the various digital projects carried out as it
allowed millions of people to simultaneously connect and engage in interpersonal communica-
tion activities with their closest online and offline circles. Social networks showed how single
votes are won and lost, and how to act or not to act as they showed how online public opinion
behaved in real time after each of Obama’s messages

KEY WORDS: Obama campaign, digital public relations, social networks, online
public opinion.

PALABRAS CLAVE: campafia Obama, relaciones publicas digitales, redes sociales,
opinion publica online.

V CONGRESO INTERNACIONAL DE INVESTIGACION Y RELACIONES PUBLICAS
FACULTAT DE COMUNICACIO BLANQUERNA - UNIVERSITAT RAMON LLULL
TRIPODOS EXTRA, BARCELONA 2012 - ISBN: 978-84-936959-3-4

‘ ‘ 40 Empowerment_Cristobal Fernandez.indd 537 @ 21/07112 11:36‘ ‘



B [ [ [ ® . EEEw

CRISTOBAL FERNANDEZ MUNOZ V CONGRESO INTERNACIONAL DE INVESTIGACION Y RELACIONES PUBLICAS

Q bama se ha convertido, o mejor dicho, se estd convirtiendo en un

nuevo icono de la humanidad del siglo XXI. Su llegada a la Presidencia
de Estados Unidos no fue casual. Por supuesto, son muchas las variables que
explican un triunfo electoral, pero desde luego la comunicacién es una de las
variables clave a considerar en el analisis de los resultados tras unas elecciones.
Efectivamente en el caso “Obama” la comunicacion se ha tornado no ya clave
sino esencial a la hora de explicar la victoria del nuevo presidente.

Para muchos expertos y analistas, la gestion de la comunicacién en la cam-
pafia de Obama ha marcado una nueva forma de entender las campanfias electo-
rales. Sin embargo, la gestion integral de la comunicaciéon desde la perspectiva
integradora y el enfoque gerencial que supone la consideracién debida de las
relaciones publicas no es nueva o no deberia serlo.

En este sentido, entendemos las relaciones publicas como una funcion
gerencial (Grunig, 1984) cuya meta final es crear, mantener o modificar la
relacion de una persona natural o juridica con sus publicos para que ambos se
comporten de manera complementaria en el tiempo.

Dicha filosofia gerencial se traduce en una serie de acciones, la mayoria de
las cuales son comunicacion persuasiva de tipo interpersonal o colectivo masivo
y no masivo; presentadas en general de forma predominantemente informati-
vas (Arceo, 1999).

Ahora bien, precisamente en el caso que nos ocupa, las acciones de comu-

@ nicacién online son las que han marcado el caricter diferencial de esta campana @
frente a las anteriores, por ello el enfoque de este trabajo se centra en las accio-
nes de relaciones puablicas digitales que se han constituido en la principal pieza
estratégica de la misma.

Tanto el enfoque estratégico como el concepto central de la campafia han
sido claves, pero la verdadera novedad la constituyen el enfoque de camparfia
integral de RR PP con la identificacion y el trabajo con publicos determinantes
para el triunfo, como el de los jovenes, y el aprovechamiento de los nuevos
canales a través de una estrategia digital revolucionaria que ha conseguido
movilizar y llamar a la interaccion real con el electorado.

En este sentido, esta nueva democracia de las relaciones publicas, derivada
de la revolucién de internet y los nuevos medios sociales, conecta con algu-
nas de las teorias mas vanguardistas sobre el concepto de la disciplina como
la defendida por el profesor coreano de la Universidad de Seul, formado en
Estados Unidos, Yungwook Kim (2009), quien plantea desde una perspectiva
conciliadora, que el enfoque funcional de las RR PP deberia integrarse en plan-
teamientos mas globales y solidarios. La esencia del nuevo paradigma converge
en el desarrollo equilibrado de las relaciones publicas a través de la sintesis de
la teoria de sistemas con planteamientos retéricos y criticos bajo la denominada
“democracia de las relaciones puablicas.”

Las relaciones publicas han sido criticadas por servir s0lo para el beneficio
de la organizacion. El nuevo paradigma se centraria en el aumento de la esfera
publica para los excluidos, el aumento de la importancia de los valores y signi-
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ficados sociales, la responsabilidad social, las practicas éticas y la concurrencia
de todos los miembros de la sociedad.

En esta linea, el nuevo paradigma podria hacer una contribucién positiva
a la sociedad por la correcta configuraciéon de la opinién publica reforzando la
esfera de lo publico y contribuir asi a la construccion de una opinién publica
plural, critica a la vez que constructiva. La ubicuidad y las ventajas de internet
pueden desempefiar un papel fundamental en esta tarea.

Internet ha democratizado también la perspectiva del individuo frente a
las organizaciones, cambiando el viejo paradigma del dialogo entre pablicos y
organizaciones. Algunos autores estan seflalando como los social media estan
reinventando las relaciones ptblicas en este momento (Solis, 2009) y vuelven a
poner a los publicos en el frontispicio de la disciplina, mas all de la hasta ahora
casi omnipotente preponderancia de los medios de comunicacién que viven un
momento de crisis y reinvencion.

En la era de la web 2.0, las herramientas tradicionales de comunicacién
no son suficientemente eficaces para llegar a todos los publicos y ain menos
para generar relaciones de confianza (Breakenridge, 2008). Las nuevas relacio-
nes publicas en la era digital deben comprender y promover la democracia
social con la opinién publica. En esta situacion, las relaciones publicas deben
subrayar el significado del “pablico” mediante el fortalecimiento de la relacién
organizacion-publico y el didlogo entre los distintos miembros de los publicos.

® El nuevo paradigma demanda romper con los dilemas de siempre e internet se @
estd demostrando una herramienta al servicio de este proposito.

Metodologia

Con el objetivo de determinar las claves digitales que desde la perspectiva de
las relaciones puablicas ayudan a comprender el éxito de la camparia electoral de
Obama a la Presidencia de EE UU en 2008, se ha desarrollado una labor de ana-
lisis documental y bibliografico de las publicaciones, fundamentalmente anglo-
sajonas, mas relevantes realizadas al respecto en 2009. También se ha contado
con el apoyo tedrico de obras de referencia clasicas en relaciones publicas, asi
como de algunas de las obras de referencia sobre RR PP digitales y comunicacion
2.0 publicadas en los altimos dos afios. Ademaés de literatura cientifica y aca-
démica propiamente dicha, dado que los hechos a analizar son muy recientes
desde el punto de vista temporal e intrinsecamente digitales, se han consultado
las distintas herramientas sociales utilizadas en la campafa (Twitter, Facebook,
YouTube), asi como otras fuentes de informacién no publicadas formalmente:
documentos elaborados por los propios responsables de la campafia digital,
presentaciones en power point de analistas y conferenciantes sobre el caso, o
articulos en blogs y medios online. La mayoria de esta documentacion se ha con-
sultado en su original en inglés y no se ha recogido en la bibliografia cientifica
de la presente comunicacion por sus carencias cientificas.
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Desarrollo

Un producto -Obama-, un mensaje —el cambio- y un camino -el activismo
social digital- son las claves de la campafia de comunicacién de Obama.

Como portavoz bien entrenado, la campafia del candidato democrata a la
Casa Blanca se caracterizo por la consistencia y constante repeticion de sus tres
mensajes clave de esperanza, cambio y unidad; tres conceptos sobre los que
articulé una campafia centrada en el empowerment, en el “yes we can” y en
el llamamiento a los nuevos y jovenes votantes para hacer realidad un nuevo
concepto de pais.

Uno de los bienes més preciados de una organizacién, una empresa o de un
candidato a la Casa Blanca es desde luego su reputacion, su imagen puablica; atn
mas, cuando se trata de uno de los pocos valores que no estdn en sus propias
manos, sino que se encuentran en las manos, en poder, del consumidor o votante.

Hoy mas que nunca, con la irrupcién de los nuevos medios sociales, las
marcas se construyen -y se destruyen— a raiz de los comentarios, opiniones y
recomendaciones vertidas en internet por los usuarios del medio online.

Consciente de ello, el equipo de Obama articulé una campafia centrada en
el empowerment, en proporcionar a los ciudadanos norteamericanos los medios
-y los mensajes— para la construccion de su propia marca online.

Cuando el nivel de creatividad y actuacién del consumidor aumenta, su
® implicacion se acenttia también considerablemente. La campafia de Obama @
alentaba a los usuarios a participar, a convertirse en cocreadores, lo cual contri-
buy6 a que su campafia creciese a una velocidad mayor a la que se habia regis-

trado hasta el momento en iniciativas de comunicacion politica.

Obama adopté nuevos modelos ante los que los responsables de comuni-
cacion se han mostrado tradicionalmente reacios. Obama opt6é por emplear
contenidos virales a largo plazo, concebidos para camparfias de largo recorrido,
entre 6 y 24 semanas, en lugar de los contenidos dirigidos a booms de 6 u 8
semanas de camparna.

Ademas de a la creacion de contenidos, el equipo de Obama dirigié amplios
esfuerzos a la medicion del impacto online, pero trascendiendo a los parametros
mas empleados en este contexto (nimero de clicks y visitas) e introduciendo
parametros mas afinados, con el objetivo de medir la fidelidad (duracion y repeti-
cion de las visitas) y adaptar sus mensajes a los consumidores “leales” a la “marca
Obama”. Es fundamental tener en cuenta que precisamente uno de los principa-
les valores de internet radica en su poder para construir relaciones de confianza.

Escuchar, reunir y fidelizar a los usuarios online, ése fue el modelo emplea-
do por el equipo de RRPP de Obama para crear conocimiento del candidato,
incrementar el compromiso y recabar la prescripcion de los ciudadanos a través
de internet: en definitiva a call to interaction, una llamada a la interaccién. De
hecho, podemos afirmar rotundamente que el programa de prescripcion online
desarrollado por Obama es uno de los més potentes creados hasta la fecha en la
historia de las relaciones publicas.
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La campafia de Obama no sOlo invirtié en comunicacién masiva, sino espe-
cialmente en tiempo y dinero en la segmentacién de audiencias. Asi, se aproxi-
mo a varios nichos de poblacion con un mensaje consistente pero adaptado a
las particularidades de cada grupo social.

A pesar de la personalidad del candidato, la campafia se manejo en términos
colectivos. En su website predominaba el nosotros sobre el yo clarisimamente y
Nno como un mero recurso retérico, sino como un posicionamiento real en el
que el nosotros era la forma logica de integrar a todas las identidades y también
a las mdultiples identidades del candidato como patriota, como padre, como
joven, como negro, etc.

La camparfia supo usar las multiples identidades americanas para fomentar
el sentido de pertenencia e inclusién por encima de las diferencias de unos y
otros. Una forma de reconciliar a los americanos también con su complejidad y
sus identidades maltratadas, incluyendo a todas las minorias.

Para dialogar con publicos segmentados, el uso de la web social era clave y
por eso se constituy6 en uno de los pilares de la estrategia de relaciones publicas
desarrollada por el equipo de Obama; sin duda, un hecho decisivo para la con-
secucion de los objetivos de campafia del candidato democrata a la Casa Blanca.

Uno de los primeros retos a los que se enfrentaba Obama era el desafio de
pasar de ser un nombre desconocido a una marca de confianza en el plazo de
solamente 2 afios, y ello teniendo en cuenta que el 99% de las marcas actuales

@ han tardado un periodo de entre 5 y 50 afios en alcanzar la confianza y fideli- @
dad del consumidor norteamericano.

Ademas, los responsables de RR PP y los directores de marketing de pro-
ducto tienen un presupuesto al que acudir para desarrollar sus acciones; pero
Obama se enfrentaba paralelamente al desafio de tener que financiar su propia
campana.

El equipo del candidato democrata era consciente de la necesidad de recabar
millones de microdonaciones para reunir los fondos necesarios. Para ello, apela-
ron al compromiso activo de los usuarios online. Asi, Obama logro recaudar por
la red el 67% de los 750 millones recabados para su campafia.

La actividad recaudatoria es, sin embargo, solamente una parte de las acciones
de comunicacién digital emprendidas por el candidato demdcrata, quien hizo
asimismo uso de las distintas posibilidades de internet para, por ejemplo, la lla-
mada activa al voluntariado y la movilizacién de usuarios hacia eventos offline.

My Barack Obama.com
La herramienta digital fundamental fue My.BarackObama.com, o MyBO, un
sorprendentemente intuitivo y divertido sitio web a modo de red social que
permitié a los seguidores de Obama crear grupos, organizar eventos, recaudar
fondos, descargar herramientas, y conectar unos con otros (no muy diferente
de un mas activista Facebook).

MyBO también permiti6 llegar a los mas apasionados partidarios de una
manera barata y eficaz. Al cierre de la campania, los voluntarios habian creado
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mas de 2 millones de perfiles en el sitio web, planificado 200.000 eventos offli-
ne, creado 35.000 grupos, escrito 400.000 blogposts y recaudado 30 millones de
dolares en 70.000 péaginas de recaudacion de fondos.

Son datos de libro Guiness de los récords. Hughes, miembro del equipo
de RR PP de Obama, procedente de Facebook, queria que la red social fuera el
espejo de la realidad social del mismo modo que pretende serlo Facebook, por-
que los seguidores podrian realizar mejores conexiones y extender el mensaje
atendiendo reuniones en su vecindario o llamando por teléfono a quienes eran
parte de su vida diaria. Internet era la herramienta que hacia posible la micro-
conectividad.

El equipo de Obama se habia dado cuenta clarisimamente de que la parte
mas importante de la campafia de comunicacién era precisamente su website.

Precisamente los expertos en marketing estan estudiando el caso Obama,
en que el website se convirtié en la principal herramienta de la campafia, para
aplicarlo a productos y marcas. Ademas, es importante recordar algo clave: el
website permite medir, como pocas herramientas, el retorno de la inversion.

Sin duda, una de las claves del éxito de la web de la campafia fue su arqui-
tectura, caracterizada por su funcionalidad y sencillez, pero desde luego por su
perfecta integraciéon como herramienta tactica del programa estratégico global
de relaciones publicas.

Frente a MyBO, la web de McCain ni siquiera estuvo totalmente lista y
@ funcionando hasta que la camparia estaba bien avanzada. La web de McCain @
también permitia la interacciéon de los votantes e incluia algunos elementos en
la misma linea que la web de Obama, pero sin embargo hasta casi dos meses
antes de las elecciones muchas de las utilidades no estaban ain disponibles. Asi

pues, la web de McCain no es que fuera mala, es que llegd demasiado tarde.

El mayor call-center de la historia

El equipo de Obama cre6 lo que podemos decir ha sido el mayor call-center de la
historia hasta el momento. Usando herramientas online disponibles en la web,
los voluntarios llamaron a sus amigos y conocidos para convencerles de votar
o donar fondos a la campania.

La herramienta disefiada permitia a través de la web hacer las llamadas, ofre-
ciendo un guién de ayuda para realizarlas. Los guiones cambiaban y se adapta-
ban en funcién del progreso de la conversacién conforme a como los votantes
iban respondiendo a las preguntas.

El nimero de llamadas realizadas fue millonario. Un ejemplo mas de como
la campafa realmente fue una llamada a la movilizacién —“a call to interac-
tion”- a través del empowerment, involucrando y dotando de poder de partici-
pacién y creacion a los simpatizantes para movilizar al electorado.

Sin duda, como ya se ha comentado, la anticipacion en el trabajo de campa-
fla, también en este dmbito, fue muchisimo mayor en el caso de Obama y, por
tanto, también la movilizacién alcanzada.
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Redes sociales, YouTube, flickr

La red social propia MyBO fue capital en el éxito de la campafia, lo que combi-
nado con otras redes sociales y las relaciones que millones de norteamericanos
establecieron en internet fueron claves en el éxito electoral.

Las grandes redes sociales Facebook, MySpace o YouTube, asi como otras
redes mas especializas como Linkendin, BlackPlanet, Faithbase o Eons, fueron el
campo de la contienda en el que el uso inteligente de mensajes y herramientas
hizo que Obama barriera literalmente a su oponente.

En Twitter, la herramienta de microblogging, Obama era el perfil mas segui-
do de esta red al cierre de la campafia (noviembre 2008) contando con 109.892
followers (‘seguidores’). Hoy el nimero de seguidores ha continuado creciendo
y supera los 200.000. McCain, con 4.402 seguidores, ni siquiera lleg6 al top 100
(noviembre 2008).

Por otra parte, la campafia de Obama supo aprovechar como hasta ahora
ningan otro candidato la mayor tendencia online: el video. Su canal en YouTube
superd con creces el uso que de él hizo su competidor, John McCain, quien
también utiliz6 esta herramienta pero con mucha menos brillantez.

El equipo de Obama apost6 por crear videos de aspecto casero en los que
el propio equipo de campafia aparecia discutiendo estrategias para mantener la
movilizacién de los voluntarios y seguidores. En lugar de apostar por grandes
producciones, la mayoria de los videos eran deliberadamente bastante infor-

® males, videos similares a los que cualquier usuario puede colgar en las redes ®
sociales para estar en contacto con los suyos.

De esta forma, eran mas parecidos a una sesién de chat que a un gran dis-
curso; asi, el candidato era mds cercano y real, de modo que se despertara la
familiaridad que lleva en ocasiones a que el usuario verbalice “siento como si
conociera al candidato”. Esta familiaridad contribuy6 l6gicamente a crear una
enorme confianza y lealtad.

Barack Obama tuvo una cuota de mercado entre los politicos americanos del
64% de los visionados en YouTube, con 5 veces mas videos y 100 millones mas
de visionados que McCain. Igualmente, Obama “gan6” con creces también la
carrera en las herramientas de intercambio de fotos como Flick.

Datos a cierre de campafia Obama McCain
Videos 1,827 330

Views 120,479,084 25,995,773
Subscribers 149,258 28,343

Emailing y Mobile Marketing

La base de datos de la campafia conté con mds de 13 millones de direcciones.
En el transcurso de la camparia, se enviaron mas de 7.000 mensajes diferentes,
muchos de ellos dirigidos a determinados niveles de donacién (las personas que
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habian donado menos de 200 ddlares, por ejemplo, o los que habian dado mas
de 1.000).

En total, mas de 1.000 millones de mensajes de correo electroénico llegaron
a las bandejas de entrada. Cuatro afios antes, Kerry s6lo tuvo 3 millones de
direcciones de correo electronico, y Howard Dean, 600.000.

Por lo que respecta a Mobile Marketing, o acciones a través del teléfono
movil, hay que destacar que un millén de personas apoyo la campafia de SMS
de Obama. S6lo en la noche de la nominacién democrata, mas de 30.000 telé-
fonos de entre la multitud de 75.000 congregada para la ocasién apoyaron via
SMS al candidato.

Los seguidores recibieron de promedio entre 5 y 20 mensajes de texto al
mes, dependiendo de donde vivian -el programa fue dividido por estados,
regiones, codigos postales y colegios-y del tipo de mensajes que habian optado
por recibir. El dia de las elecciones, cada votante que se habia registrado en el
sistema de alertas informativas recibié al menos 3 mensajes de texto.

Se diseflaron aplicaciones especificas (software) para descargar en smartpho-
nes tipo blackberry o iphone con conexién a la web del candidato entre otras
utilidades.

New advertising
Asi pues, parece evidente que no estamos ante un caso de una campafia de
® publicidad politica sin mdas. Nos encontramos ante una auténtica campana ®
integral de RR PP en la que se pusieron en marcha todos los resortes propios de
esta materia, especialmente los nuevos medios digitales, y en la que se integr6
la publicidad también, como un elemento tactico mas.

En el ambito publicitario, la novedad fue la clara apuesta, de nuevo, por
internet, donde se invirtieron cientos de miles de dolares. El presupuesto en
publicidad online era mas barato que en los medios tradicionales, y las posibili-
dades de alcanzar a publicos segmentados, y especialmente a los jévenes, muy
considerables.

Cabe destacar la inversion realizada en publicidad en juegos de consola
como en Xbox. La campafia realizdé publicidad en 18 juegos, como Burnout
Paradise para la Xbox 360. La sorpresa de los usuarios fue la causa de que los
jugadores de Xbox compartieron a través de juegos en linea, blogs y foros este
hecho, multiplicando su alcance. El mensaje inferido era el del auténtico cono-
cimiento de los gustos y pasiones de los jévenes, una conexién de un politico
con una realidad hasta entonces inexplorada.

A McCain se le ofreci6, desde las agencias que comercializan este tipo de
publicidad, la posibilidad de entrar en juegos, pero el equipo del senador de
Arizona lo desestimo.

El propio hecho de realizar advergaming se convirtié también en una herra-
mienta de publicity en medios tradicionales y en una noticia que corrié como la
polvora en foros de opinion, blogs y chats.
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Aportaciones

La estrategia de la campafia de Obama cont6 con una vision integral de la ges-
tiébn de todas las acciones de comunicaciéon desde la perspectiva gerencial que
suponen las relaciones publicas.

La figura del candidato, aparte de sus atributos de caracter personal, se defi-
ni6 con mucha mas claridad que la de su oponente, incardinando el mensaje
principal de la campana: el cambio.

El uso de los mensajes y la retérica cercana, acompafiada de hechos que
demostraban su compromiso sincero, dejando atrds la distancia y el tono del
establishment, tuvo como resultado que los votantes percibieran la sinceridad
del candidato y la autenticidad de su propuesta.

Barack Obama tuvo un enorme acierto en el uso de los mensajes de cierta
filosofia elegante, que a la vez eran simples de asimilar y de entender. Su estra-
tegia en cuanto al mensaje frente a su oponente fue la de posicionarle como la
réplica del problema y a si mismo como el remedio: “Voters are looking for the
remedy not the replica”.

Sin embargo, la principal novedad frente a otras contiendas electorales fue
el uso acciones de RR PP digitales, elemento crucial para movilizar al electorado
y para llegar a los grupos clave: los jovenes y las minorias. El uso brillante de
las posibilidades que reportan estos nuevos medios ha sido sefialado como la

@ auténtica clave del éxito de la campafia. ®

De entre las distintas acciones digitales, destaca el papel que jugaron las
redes sociales, que permitieron conectar a la vez a millones de personas que rea-
lizaban acciones de comunicacion interpersonal en sus espacios mas intimos on
y offline. Las redes sociales permitieron conocer como se gana un voto, como se
pierde, como se ha de actuar y, cobmo no, en consecuencia, como se comportaba
en tiempo real la opinién puablica online ante cada mensaje que lanzaba Obama.

El video fue igualmente una herramienta digital que tuvo mayor fuerza al
combinarse con el resto de las acciones del programa de RR PP. El video fue de
gran utilidad para cultivar, a través de la produccién de videos con un formato
casual y desenfadado, la confianza y la credibilidad.

Es necesario resaltar el hecho de que la campafia se trabajé con antelacion
desde la perspectiva del largo plazo, como se suele hacer en las relaciones
publicas bien entendidas. La campafia dur6 casi dos afios y muchas acciones se
trabajaron con la antelacion suficiente como para no llegar tarde, como le pasé
en muchas de ellas al rival McCain.

Otra importante conclusion es la relativa al equipo. Obama supo rodearse
de un equipo fiel, fresco y lleno de creatividad que conocia los nuevos publicos
y los nuevos medios como ningan otro. Ni en las horas maés bajas destituy6 a
nadie, tal como hicieron otros candidatos con sus equipos, y la funcién geren-
cial de las relaciones publicas se situ6 al mas alto nivel de direccion.

Si bien en sus inicios no era el candidato con mas oportunidades de ganar,
incluso empezando sin muchos avales, el éxito de su campafia fue aplicar lo que
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Bernays, padre de las relaciones publicas americanas, ya aconsejo a distintos
presidentes de Estados Unidos: hacer coincidir el interés privado —que los demo-
cratas ganaran las elecciones con Obama a la cabeza— con el interés publico -la
necesidad del cambio en una sociedad en crisis econémica con dos guerras y
un planeta en peligro-, identificindose con todos y cada uno de los ciudadanos
e integrando a todas las minorias. Para ello, el uso de las nuevas herramientas

digitales fue clave.
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