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El pasado 20 de enero Barack Obama entr6 en la historia como el primer pre-
sidente negro de los Estados Unidos de América. Seguramente, mientras
subia las escaleras del Capitolio para prestar juramento pasarian por su me-
moria los vertiginosos acontecimientos de su ascension hasta esa cima. Quizd
recordaria que ni uno solo de los asistentes a la Convencién Demécrata del
afio 2000 pudo imaginar que el proximo presidente demécrata de los Estados
Unidos no estaba entre ellos. El, un joven abogado de color, estaba entre los
que se quedaron fuera. Pero esto no le desalentd y prosigui6é con su carrera
politica iniciada en las calles de Chicago. En la siguiente convencién ya con-
sigui6é que le invitaran a pronunciar el discurso inaugural. Un discurso que,
desde que lo pronunciara John Fitzgerald Kennedy en 1960, se reserva habi-
tualmente a las estrellas emergentes. Ese dia, ya se sabe de dos personas que
sofiaron con que el joven Obama llegaria a ser presidente: él mismo y su es-
posa Michelle. Las mismas dos personas que el pasado 20 de enero se con-

virtieron en la primera familia negra en habitar la Casa Blanca.
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En s6lo ocho afios un perfecto desconocido ‘en su propio partido se ha
convertido en el 44 presidente de los Estados Unidos. Una vez mas el mito
del suefio americano parece haberse hecho realidad. Un mito al que el propio
Obama recurrié al aceptar la nominacién y que definié como da promesa de
que a través del trabajo duro y el sacrificio, cada uno de nosotros podemos
alcanzar nuestros suefios individuales, a la vez que permanecemos juntos
como una familia americana, para asegurar que la préxima generacion
pueda alcanzar sus propios suefios tambi€ns. Es un mito tan antiguo como
la propia nacién americana, pues nacié con la llegada del Mayflower. Un
mito que desbord6 las fronteras, atrayendo a millones de ciudadanos de
todo el mundo que emigraron a los Estados Unidos buscando una nueva
oportunidad. Con el paso del tiempo ese mito fundacional se ha convertido
en uno de los principales motores de la psicologia social estadounidense. En
el seno del suefio americano se han gestado arquetipos consolidados en la
memoria colectiva como el del selfmade man o la moral del éxito. No es
extrafio, por tanto, que el suefio americano haya sido también uno de los
mitos fundamentales en el relato politico de Barack Obama.

El presidente Obama no sélo ha tenido qﬁe superar muchos obsticulos
para llegar a la Casa Blanca sino que ha necesitado inventarse el camino. No
contaba con el apoyo del partido ni el respaldo econ6émico de grandes cor-
poraciones. Tampoco tenia experiencia de gobierno ni era conocido por la
opinién publica. En frente, Hillary Rodham Clinton parecia una apuesta in-
mejorable: mujer, famosa, con experiencia politica y de un liberalismo mo-
derado por los afios. Ademds, gran parte del aparato del partido demdécrata
estaba controlado por su marido, el ex presidente Bill Clinton. El resto del
partido, queria por encima de todas las cosas desalojar a los republicanos
del poder y Hillary aparecia como un valor seguro. Por lo tanto, un senador
casi novel y de raza negra no posefa un gran atractivo para el partido azul.

En estas condiciones Obama emprendié lo que le gustaba denominar «un
viaje improbables. Pero no lo hizo solo. Como no contaba con el aparato del
partido decidié buscar el apoyo directo de la gente. No tenia nada que ofre-

cerles a cambio, excepto la esperanza de cambiar la forma de hacer politica
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con la propia campafia. Quizi su gran acierto fue saber explicarles que ese
cambio dependia s6lo de que ellos —los ciudadanos— quisieran protagoni-
zarlo. De su necesidad hizo virtud y consiguié que miles de americanos ané-
nimos creyeran en ese cambio, precisamente porque era evidente que
Obama solo no podia conseguirlo. Movido por la conviccién o por la nece-
sidad, el resultado es que supo interpretar mejor que nadie la nueva confi-

guracion social de la era de Internet.

EL CAMBIO SOCIAL Y EL CAMBIO POLiTICO
Durante el siglo pasado, los autodenominados «medios de comunicaciéns
(prensa, radio, TV), realmente no pasaban de ser medios de informacién uni-
direccional, en los que el emisor es una organizacién cerrada que difunde
un mensaje univoco dirigido a una pluralidad de receptores. Los verdaderos
medios de comunicacion entre personas eran otros: el correo postal, el telé-
grafo, el teléfono y el fax, etc. En el siglo XXI Internet ha integrado tanto
unos como otros gracias a la digitalizacién y la interactividad®.
Actualmente, la web posibilita una comunicacién inmediata de uno con
uno (e-mail), de uno con muchos (pagina web), de muchos con uno (blog)
y, sobre todo, de muchos con muchos (red social). Se cierra asi el ciclo de la
auténtica comunicacién, que es multidireccional y donde los roles de emisor
y receptor son intercambiables. Este ciclo produce redes virtuales de relacio-
nes que generan comunidades vitales de intereses, pensamiento, aficiones, etc.
Pero, a diferencia de las comunidades fisicas, aqui prima la individualidad
sobre el grupo. No hay jerarquias sino que cada uno influye en la medida
que participa y tiene iniciativas. Los mensajes se difunden cuando interesa su
contenido, no sélo por lo poderosa que sea la fuente que los emite?. El pro-
tagonista indiscutible es el usuario, pero en la medida que decida ejercer ese
protagonismo y, siempre, en relacién con los demis. No en vano el persona-
je del afio 2006 para la revista Time fue ppgcisMeﬁte YOUs; es decir, el ciu-
dadano activo que ejerce su nuevo poder social a través de las redes tejidas
por las nuevas tecnologias. Son los ciudadanos, convertidos en usuarios, los

que estan protagonizando el cambio social de nuestra época: el paso de la
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informacién a la comunicacién. Este cambio se ha querido plasmar en un
nuevo concepto de la web, basado en la participacion, que ha venido a de-
nominarse Web 2.0

En realidad, conviene recordar que la Web 2.0 es s6lo un concepto que
expresa la nueva dimension interactiva y relacional de los tltimos desarrollos
en Internet. Fenémenos como la Wikipedia, Youtube y Facebook tienen en
comin que son creados por unos pocos, pero desarrollados por los propios
usuarios que escriben o corrigen voces de enciclopedia, cuelgan sus videos
o recomiendan los ajenos y crean su propio perfil en una red social de la que
forman parte sus amigos y conocidos. Sin la participacién activa de los usua-

rios, la Web 2.0 no exXistiria.

ﬂ

Muy pocos politicos son conscientes de que la clave del éxito de
la comunicacion de la campafia de Obama no ha sido Internet, ni
siquiera la Web 2.0. La clave, si hay que quedarse con una, ha sido
entender que las nuevas tecnologias han potenciado el valor de
un recurso tan viejo como la democracia ateniense: la gente.

Esta nueva forma de participar tiene unas importantes consecuencias
desde el punto de vista sociolégico. En el fondo, se trata de una corriente
fluida de energias vitales aportada gratuitamente por millones de ciudadanos
que quieren formar parte de esas comunidades virtuales. No es extrafio que,
como vaticinaba Alejandro Llano, esta nueva riqueza social atrajera la atencién
del poder politico. Frente a esta nueva capacidad de los individuos el poder
politico tiene dos opciones: puede aprovecharlo para regenerar la democracia
con una mayor participacion de los ciudadanos o puede caer en la tentacion
inmediata de colonizar estos mundos vitales para su propio interés.

Al principio, la mayoria de los partidos politicos del mundo se interesa-
ron en Internet para dar una pitina de modernidad a su imagen. Al poco

tiempo, descubrieron que era un dmbito en el que <hay que estar» para
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no parecervdesfasado. Para justificar esas primeras aproximaciones, los
partidos politicos se convencieron de que era un canal muy adecuado para
hacer llegar su mensaje a los j6venes. Con el paso del tiempo, y la exten-
si6n de las conexiones de banda ancha en los hogares, los politicos se con-
vencieron, definitivamente, de que <hay que utilizar Internets. Se multiplica-
ron entonces las paginas web de los partidos y los blogs de los candidatos.
La aparicion de Youtube fue saludada como una oportunidad de difundir
gratuitamente los mismos videos publicitarios que se proyectaban en los
mitines. En la actualidad, la ultima tendencia es apuntarse a la moda Obama
para decir <hay que tener una red sociab. Pero muy pocos politicos son cons-
cientes de que la clave del éxito de la comunicacién de la campafa de
Obama no ha sido Internet, ni siquiera la Web 2.0.

La clave, si hay que quedarse con una, ha sido entender que las nuevas
tecnologias han potenciado el valor de recurso tan viejo como la democracia
ateniense: la gente. Como decia Hannah Arendt, das libertades democriticas
pueden hallarse basadas en la igualdad de todos los ciudadanos ante la ley;
sin embargo, adquieren su significado y funcionan orgdnicamente sélo alli
donde los ciudadanos pertenecen a grupos y son representados por éstos o
donde forman una jerarquia social y politicas?. La sociedad-red €s, mas que

nunca, el conjunto de las personas que la conforman al colaborar entre ellas.

«NO ES LA TECNOLOGIA, ESTUPIDO»
Nadie pone en duda ya que el éxito de la campafia electoral de Obama ha
revolucionado la comunicacién politica. Impulsado por la improbabilidad de
su objetivo politico se arriesgé con una estrategia electoral considerada im-
posible hasta la fecha: hacer campafia en los cincuenta estados de la Unién,
en lugar de centrarse en los estados clave. Para conseguirlo necesitaba, prin-
cipalmente, dinero y voluntarios. Como el partido no se los iba a propor-
cionar decidié buscarselos él. Y acudi6 a Internet.

Evidentemente, Obama ha sabido desarrollar las posibilidades de Inter-
net que la brillante campana de Howard Dean habia explorado en 2004°. El

actual presidente del Partido Demécrata ya habia demostrado la eficacia de
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la web para conseguir tres objetivos fundamentales: recaudar fondos, captar
y organizar voluntarios y difundir el propio mensaje. Los responsables de la
campafia de Obama, dirigidos por uno de los fundadores de la red social
mas extensa del mundo, Facebook, desarrollaron un elemento integrador de
toda la estrategia on line de Obama: <mybarackobama.com»’. Bajo la aparien-
cia de una amigable y moderna pigina Web 2.0, «mybarackobama.com» es-
conde una red social propia que se relaciona, ademis, con la rhayoria de
redes sociales relevantes en los Estados Unidos. Para dinamizarla, Obama
contaba con casi trescientas personas’. Esta red social propia ha atraido a
dos millones de personas que han querido formar parte de ella.

En esta gigantesca comunidad de simpatizantes se han organizado duran-
te esta campaiia 35.000 grupos de voluntarios y 200.000 eventos reales (off
line). La ininterrumpida conversacién surgida entre ellos y con sus amigos
ha generado 400.000 comentarios (posts) de blog. Partiendo de esa red el
equipo de campafia de Obama recopilé 13 millones de direcciones de co-
rreo electrénico dispuestos a recibir mensajes. Esta impresionante base de
datos posibilit6 la emision de 13.000 millones de mensajes de cotreo elec-
trénico sobre la campaia de Obama. A diferencia de los envios indiscrimi-
nados de publicidad electoral bor correo postal, estos mensajes se segmen-
taban segin las caracteristicas de los destinatarios: domicilio, sexo, edad,
ocupacion, etc. Ademds, se enviaron conforme la situacién de la campafia lo
requeria y siempre vinculados a asuntos concretos y con peticiones determi-
nadas. Esta red de simpatizantes se convirtié también en una formidable ma-
quina de captacién de donativos. S6lo en la dltima semana, las paginas web
personales de 70.000 simpatizantes recaudaron 30 millones de ddlares.

Estamos, sin duda, ante una revolucién en la forma de llevar a cabo una
campafia electoral. Sin embargo, cabe preguntarse ¢no tuvieron estos instru-
mentos tecnolégicos a su disposicién los sucesivos rivales de Obama? En
efecto, tanto Hillary Clinton primero como John McCain después, dispusie-
ron de las mismas herramientas: paginas web, correo electrénico, redes so-
ciales, etc.® Parece, entonces, que no es la capacidad tecnolégica lo que

marca la diferencia sino la manera de utilizar esos mismos recursos. En el
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fondo, mientras Hillary y McCain utilizaron la Web 2.0 para su campafia po-

litica, Barack Obama hizo Politica 2.0°.

UNA NUEVA FORMA DE HACER POLITICA

Hacer Politica 2.0 es adaptarse al nuevo dmbito social. Por eso, va mucho mas
alla de utilizar Internet como un nuevo canal de informacién e influencia.
Incluso trasciende la posibilidad de facilitar la participacién de la gente en el
propio proyecto a través de mecanismos de la Web 2.0. Hacer Politica 2.0 es
convertir el proyecto politico en un proyecto coprotagonizado por los ciuda-
danos. En el que ellos son verdaderos agentes de la accién politica y no sélo
de su difusién. No se trata, por tanto, de la concesién graciosa de un nuevo
despotismo digital ilustrado sino de una adaptacién a la actual descentraliza-
cién del poder politico. Esta nueva forma de hacer politica parte de recono-
cer que el poder ya no habita sélo en las casas de lujo de las grandes ciuda-
des sino que viaja en cercanias y se mueve por el Metro. Por eso, requiere
integrarse en las nuevas redes sociales virtuales.

Este proceso de cambio, para ser verdadero, debe respetar la forma de
ser y de actuar en la sociedad red. S6lo asi las energias de ese nuevo mundo
vital podra regenerar el 4ambito de la politica. De lo contrario, serd como as-
faltar los caminos de un bosque para convertirlo en un bonito, pero artificial,

' jardin botdnico. Porque, actualmente, existe un desfase enorme entre la ca-
pacidad tecnolégica y la cultura politica. La sociedad red es refractaria, por
ejemplo, a proyectos teledirigidos y cerrados donde sélo se pide la opinién.
Tampoco acepta mensajes unilaterales que no aceptan el feedback sincero
de los receptores. La sociedad red evita los controles y las prohibiciones y
tiene otro concepto de la discrecién: lo que no quieres que se sepa no lo
digas. Es una estructura social donde recibes en la misma medida que das:
informacién, contactos, etc.

Hablar de una nueva forma de hacer politica puede parecer un plantea-
miento utépico o futurista. Pero ya hay una persona que lo ha llevado a la prac-
tica y ahora mismo est4 sentado en el Despacho Oval de la Casa Blanca. Y se

puede decir que esti alli porque cientos de miles de personas se involucraron
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directamente en su campaiia y se sintieron parte de la misma. Como resulta-
do, Obama levant6 una estructura mas importante que la del propio partido
demécrata.

Esa amplia base social y el compromiso de sus partidarios le permitie-
ron recaudar mds dinero que Hillary, a pesar de que ella contaba con una
gran fortuna personal e inmejorables apoyos entre la clase adinerada ameri-
cana. Ademas, cuanto mas lejos llegaba el candidato Obama mas claro apa-
recia que eran ellos, los voluntarios y simpatizantes, los que estaban consi-
guiendo que un desconocido se impusiera al aparato del partido. Por eso,
cuando consiguié la nominacién como candidato demécrata, Obama se
arriesg6 a renunciar a la financiacién oficial, segura pero sometida a unos
limites rigidos. Sabia que su red social podia conseguir romper todos los ré-
cords de recaudacién de la historia politica. En total, se calcula que llegé a
recibir mas de seiscientos millones de délares para su campafia electoral.
Esta impresionante capacidad econémica le sirvié para contratar miles de
profesionales que formaran y coordinaran a los voluntarios de cada estado.
Sélo en su cuartel general de Chicago, trabajaban casi mil personas. No es
de extrafiar que algunos analistas politicos hayan destacado que uno de los
factores decisivos de la campafia de Obama fue la logistica. En cualquier
caso, este formidable partido politico levantado en pocos meses se puso al
servicio de la estrategia politica 2.0. En lugar de sustituir a los voluntarios
de la primera hora, el papel de los profesionales era potenciar atn mis su
trabajo y aportar un férreo control del mensaje.

Gracias a las tecnologias de la comunicacién, los partidarios de Obama se
convirtieron en sus agentes electorales por todo el pais'. Simplemente dando
el nombire, la direccién de correo electrénico y el cédigo postal en emybarac-
kobama.com», cualquier persona podia empezar a trabajar para la campaiia a
través de la web, el correo electrénico, los teléfonos méviles, etc. Pero mds im-
portante que el aprovechamiento de estos nuevos canales fue la apertura de
la produccién de contenidos. En esta tarea el recurso a las energias creativas
y espontineas de los simpatizantes también desbordé todas las previsiones!!,

En medio de esta explosién de creatividad, la campafia de Obama practicd
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escrupulosamente la disciplina del mensaje. Para conseguirlo, los ejes temati-
cos y los mensajes eran siempre muy claros y accesibles, pero siempre los mis-
mos. La sencillez de los mensajes permitié la maxima flexibilidad para que

. cada voluntario los pudiera adaptar a diversos piblicos, soportes, etc. El Glti-
mo paso en esta estrategia viral consistié en convertir a los propios miembros
de la red en controladores del mensaje cuando arreciaron los ataques desde
la campatia republicana. Mediante la iniciativa <Fight the Smears'* («combate
los rumores») se pidié a los voluntarios que denunciaran todas las acusaciones
publicadas sobre Obama en cualquier medio de comunicacién. Para ello te-
nian a su disposicion las explicaciones defensivas de la campaiia y la posibi-
lidad de preguntar si surgian nuevos temas polémicos.

Pero no todo es comunicacién viral en la Politica 2.0. La potencialidad
difusora de las redes sociales debe combinarse con la capacidad de plas-
marse en acciones reales de dmbito local. Es indudable que uno de los as-
pectos mis fascinantes de Internet es su capacidad para trascender las fron-
teras geogrificas y generar nuevas comunidades basadas en intereses

comunes mas que en la proximidad fisica. Pero las personas solemos usar

mas la tecnologia para mejorar nuestra vida diaria que para sustituirla. Y no

hay que olvidar nunca que las elecciones no se ganan en el mundo virtual,
sino en el mundo real. Al final todos votamos en los lugares donde vivi-
mos e influidos por el ambiente donde nos desenvolvemos. Por eso, una es-
trategia viral debe terminar en acciones locales: reuniones, fiestas, mitines, etc.
Es aqui donde resulta clave la logistica en red de la campafia. A través de
la tecnologia Obama pudo alimentar de mensajes y recursos publicitarios a
los simpatizantes, pero sobre todo les mantuvo animados en todo momen-
to a tener iniciativas y comunicirselas al resto de la red. De esta forma, a
cada simpatizante le llegaban las actividades que se iban a celebrar cerca
de su domicilio, sobre cuestiones que por su perfil le podian interesar, etc.
Esta permanente comunicacién sirvié también para crear un efecto imita-
cién de los seguidores entre si que multiplicé cada una de las iniciativas:
charlas en el propio domicilio, encuentros para ver los debates televisados

con amigos y vecinos, etc.
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{UNA NUEVA FORMA DE GOBIERNO? ,

(Doénde estid, entonces, la novedad del liderazgo politico de Obama? Mis alla
de tipologias y de mitos su originalidad consiste en haber encabezado un ver-
dadero movimiento. social. Por primera vez, un politico ha sabido conectar
con el zeitgeist del siglo XXI para presentarse como un catalizador de las ini-
ciativas individuales. Asi lo explicé el propio Obama en el discurso mis de-
cisivo de toda su campaiia, el dia que Hillary Clinton gané ajustadamente las
primarias de New Hampshire. En la noche del 8 de enero de 2008, las pala-
bras de Obama transformaron la dulce derrota en una alegre victoria y lan-
zaron un grito que recorrié el mundo: <Yes, we canb. Hay quien ha queri-

do ver en este eslogan una suerte de palabras magicas. Pero no resulta muy

e

Hacer Politica 2.0 es convertir el proyecto politico en un proyec-

to coprotagonizado por los ciudadanos, en el que ellos son ver-
daderos agentes de la accion politica y no sélo de su difusion. No
se trata, por tanto, de la concesidn graciosa de un nuevo despo-
tismo digital ilustrado sino de una adaptacion a la actual descen-
tralizacion del poder politico.

original, ni siquiera especialmente logrado. La fuerza de esa frase hay que
buscarla en la idea que lo alimenta: «La razén de nuestra campaiia ha sido
siempre diferente; la razén por la cual hemos emprendido este viaje impro-
bable hace casi un afio es porque no se trata s6lo de qué voy a hacer como
presidente; se trata también de qué vais a hacer vosotros: la gente que ama
este pais, los ciudadanos de los Estados Unidos de América pueden hacer el
cambio. Esto es de lo que se trata en esta elecciéns. Este mensaje, de eviden-
tes raices kennedyanas, anuncia un nuevo modelo de liderazgo politico.

La conversién de ese liderazgo politico en una accién de gobierno es uno
de los principales desafios con los que se enfrenta el nuevo presidente ame-

ricano. Hasta ahora ha seguido fiel a su estilo consiguiendo involucrar a los
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ciudadanos en la transicion mediante una nueva plataforma www.change.gov.
Sin embargo, esta nueva web es mucho mas informativa que participativa. Evi-
dentemente el gobierno tiene una legitimidad de ejercicio que no admite el
mismo grado de descentralizacién que una campana electoral. ;Cémo encau-
zar, por tanto, las energias de los cientos de miles de simpatizantes que le
han llevado a la Casa Blanca?

Una primera respuesta se ofrecié pocos dias antes de su toma de pose-
sién. A través de un video, el todavia presidente electo anunciaba a los
miembros de su red de simpatizantes la puesta en marcha de una nueva ini-
ciativa: Organizing for America®. A falta de ulteriores concreciones, parece
el intento de retomar una vieja idea —el voluntariado civico-— aprovechan-
do los nuevos canales de la Web 2.0. En sus propias palabras, «vosotros ha-
béis construido el mas grande movimiento social en la historia y habéis de-
terminado el futuro de este pais. Y el movimiento que habéis construido es
demasiado importante para que se detenga ahoras. El objetivo es que los
miembros de su red contribuyan a organizar un tejido de iniciativas civicas
que lleve a la prictica en su dmbito las orientaciones politicas del presiden-
te Obama: «Como presidente, necesitaré la ayuda de todos los americanos
para afrontar los desafios que tengo por delante. Por esto es por lo que pido
a personas como ti que han luchado por el cambio durante la campafia que
continden luchando por el cambio en su comunidads.

Una vez mds, se trata de una propuesta de Politica 2.0 en la que la tec-
nologia es una condicién necesaria pero no suficiente. Lo mds importante es
la propuesta que la sustenta que se puede concretar en la misién anunciada
en su discurso de toma de posesion: <El espiritu del servicio, la disposicion
a encontrar significado a algo mis grande que vosotros mismos. Y es en este
momento, un momento que definird una generacién, cuando este espiritu
debe englobarnos a todos».

Tenemos por delante cuatro apasionantes afios para comprobar si es po-

sible un gobierno con los ciudadanos y no sélo para los ciudadanos.
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ras americanas. Desde ese momento, se sucedieron los videoclips musicales y los videos case-
ros apoyando la candidatura de Obama. Las energias creativas espontineas no se limitaron
al formato audiovisual: grafitis por las calles, montajes fotogrificos del rostro de Lincoln con
los rasgos de Obama, cuadros al estilo Warhol, pésters con estética alternativa de los afios
setenta, pegatinas con lemas originales (Jt’s your mamma for Obama#), etc., inundaron las
calles de las ciudades estadounidenses.

12 http://www.fightthesmears.com.

13 http://my.barackobama.com/page/invite/thefuture.
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