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El marketing politico en Estados Unidos:
el caso Obama

Leyvi CasTRO MARTINEZ*

INTRODUCCION

Vender un producto es vender una idea y eso significa encontrar una
forma adecuada de trasmitirla, saber cémo, dénde, cudndoy a quién comu-
nicdrsela. Se trata del arte del marketing (o mercadotecnia), definir una estra-
tegia y procesos adecuados para lograr ese objetivo.

La mercadotecnia no es particular de los entes comerciales, cualquier
organizacién, ya sea de lucro o de beneficencia, se apoya en las técnicas
del marketing para comunicar o transmitir ideas. La esfera politica tiene
muy claro la valiosa contribucién de un buen marketing, que puede lo-
grar que se impulse una nueva ley, ganar adeptos para un partido o para
que alguien obtenga un puesto en la administracién publica.

Estados Unidos eligié en 2008 a su primer presidente afroamericano,
Barack Obama, quien se impuso a sus contrincantes gracias a que éste
representé una férmula de esperanza y cambio, se abanderé con un
ideario basado en principios de igualdad. Fue en si la personalidad de
Barack Obama, que convirti6é en un “producto” su persona, la que se co-
mercializ6 en libros, canciones, portadas de revista, con el glamour de la
alfombra roja de un evento televisivo; el resultado fue ganar la presiden-
cia de su pafs.

Barack Obama es, sin duda, no sélo el mejor ejemplo de Estados Uni-
dos, sino que quizds a nivel internacional de lo que la Internet, el correo
electrénico, los celulares, los blogs, etc., pueden hacer para lograr la empatia

con la gente y lograr adeptos.

* Licenciada en comunicacion, estudios de la maestria México-Estados Unidos; secretaria
auxiliar del Programa de Investigacién de la res Acatlan, unam. leyvill2@yahoo.com.mx
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Este texto pretende plantear dos aspectos: primero, definir y abor-
dar brevemente lo que es la mercadotecnia politica en el caso particular
de Estados Unidos y, segundo, tratar y describir lo que fue el fenémeno
Obama y la “Obamanfa” durante el proceso electoral de 2008, cémo el
candidato logré mediatizarse tan efectivamente conformando una cam-
pafia que empled las nuevas tecnologias para llegar a un nuevo publico
y consolidar el voto duro.

Obama consiguié que estas nuevas tecnologfas se convirtieran en la
nueva forma de hacer politica.

EL MARKETING POLITICO Y EL CASO DE Estabos UNiDos

La mercadotecnia politica, como se conoce y conceptualiza hoy, nace en
Estados Unidos a inicios de la década de los cincuenta; fue utilizada por
primera vez por los republicanos en la eleccién presidencial de 1952,
cuando resulto electo presidente Dwight David Eisenhower, y luego se
extendié a otras partes del globo, por supuesto siempre ligada a los pro-
cesos de transicién democrdtica (Valdez Zepeda, 2010: 4).

Estados Unidos, como cuna de la mercadotecnia politica, no podia
sino dar a luz a uno de los casos politicos mds emblemdticos del uso del
marketing, no sélo en ese pafs, sino quizas en todo el mundo: el demé-
crata Barack Obama.

Actualmente, el mercado y la publicidad, a través de la telefonia
celular, es cada vez mayor y mds diversificado; por tanto, la campana de
Barack Obama se disefi6 en gran medida con base en el uso de la mobile
communication. En la grafica siguiente se muestra cémo esta amplia gama de
tecnologia celular ofrece un nuevo mercado por explotar; los mensajes
de texto enviados por este medio tienen hoy un mayor impacto por el
nimero de aparatos en uso. Obama lo vislumbré y lo emple6é como una
via mds para informar a sus seguidores de manera expedita.

Cada afio, la inversién en publicidad o presencia en medios de comu-
nicacién aumenta. Regularmente el politico busca pagar su presencia en
los medios, y es que el tipo de informacién que se genera respecto a un
programa de campaiia, o el cambio de criterio con que un candidato pueda
ser juzgado en un noticiario, programa de entretenimiento u otros,
representa ganancia o pérdida de adeptos.
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Grafica 1
MERCADO DE LA TELEFONIA CELULAR EN ESTADOS UNIDOS
(octubre, 2010)

Total geldmercado Smartphone OS
(octubre de 2010) (octubre de 2010)

Android OS
22.7%

274%

Microsoft Windows
Mobile, 14.0%

Feature Phone
70.3%

Smartphone

29.7%
Linux, 3.3%

Palm OS, 1.3%

Apple iPhone OS
279%

(n=19,868) (n=4,889)

Fuente: The Nielsen Company, http://www.nielsen.com/us/en/insights/top 10s/mobile.html,
consultada el 13 diciembre 2010.

Cumpliendo con la méxima “si no sales en los medios, no existes” Cumpliendo

(Sanchez Medero, 2008: 14), los candidatos se esfuerzan por aparecer, y con la méxima

aparecer mucho en cuanta ocasion se les presente; para ello, la dispo- si no sales en los

o . medios, no existes”
sicién de recursos se hace fundamental, y tratan de innovar, por tanto, '

los candidatos

en las maneras de allegarse “donaciones” grandes y pequefias. La Inter- ;
se esfuerzan

por aparecer,
y aparecer mucho

net es la mds reciente estrategia y via para la recaudacién fondos.

en cuanta ocasion
LA “OBAMANIA” se les presente.

Barack Hussein Obama II, hijo de madre estadunidense y padre keniano,
estudié en la Harvard Law School, en Chicago, trabaj6 algunos afios
como organizador comunitario, situacién que le permitié entrar en con-
tacto directo con la gente mds desprotegida y conocer sus necesidades.
Miembro del Partido Demécrata, fue senador por Illinois; en 2004, fue el
quinto afroamericano en la historia de Estados Unidos en ocupar esta
posicién. Obama, relativamente desconocido y ajeno a la clase politica
tradicional, se convirtié en candidato a la presidencia el 3 de junio de
2008 al vencer a la también senadora Hillary Diane Rodham Clinton
por obtener 2118 votos de los delegados de su partido (Sanchez Medero,
2008: 14).
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Se dio a conocer por su magnifica retdrica, primero a través de sus
dos libros: Los suefios de mi padre y La audacia de la esperanza, los cuales
lograron que creara un canal de comunicacién profundo, porque al contar
su historia y hablar de sus origenes, sensibilizé a todo aquel que lo ley6.
La gente, ya en campaiia, luego de leer sus libros, sentfa que ya lo co-
nocia. “Desde el inicio de su ‘aventura electoral”’ Obama se supo ‘vender’
no sélo como el candidato del cambio, sino como un verdadero icono
que representaba la esperanza de mejora y progreso para las nuevas
generaciones de norteamericanos” (Valdez y Huerta, 2008: 2), y fue muy
claro al manifestarles que si estaban preparados para un presidente
afroamericano, sin duda la opcién era él. Su discurso apel6 a cambios de
fondo, a transformar la politica, el establishment hasta entonces desarrollado.

Cont6 con los servicios de David Axelrod, Robert Gibbs y David
Plouffe, estrategas que concibieron una campafia hecha para y por la
gente; al crear las condiciones y la infraestructura necesarias generaron
la motivacién adecuada. Se hizo esencial conocer al electorado y a los
votantes potenciales, de ahi que el sector joven fuera un foco importante
de atencién: primero engancharlos para registrarlos como electores y
luego captar su confianza que deviniera en un voto activo.

Obama concibié al “votante estadunidense que es por excelencia
blanco, de clase media o trabajadora, religioso, tradicional y muy patrio-
ta” (Sanchez Medero, 2012: 13), pero, sobre todo, reconocié la diversidad
y atendid estos rasgos como propios de la poblacién afroamericana e
hispana, no por sus origenes sino por su condicién de ciudadanos estadu-
nidenses. Fue de estos grupos de quienes, finalmente, mds apoyo recibié.

El despliegue y estrategia de Obama en Internet se centré en sus si-
tios BarackObama.com, perfiles de Facebook, Twitter y MySpace: MyBarack
Obama. com, los canales de video de You Tube y el propio Barack TV, dentro
del portal BarackObama.com, el sitio wap Obama Mobile, en wikipedia y
en el blog BarackObama.com. Sam Graham Felsen fungié como la blogue-
ra en jefe para el desarrollo de imagen y contenidos en Internet. Scott
Goodstein, ex asesor de Bill Clinton, fue responsable de la estrategia sms.
Ello lleva a afirmar que “Barack Obama, el presidente multimedia, ya estd
en el iPhone con toda la red social de MyBarackObama.com y no es de extra-
fiar, pues los demdcratas usan los teléfonos méviles para acceder a Internet
y los mensajes sms mucho mds que los republicanos” (Varela, 2008). Todo
este despliegue tecnolégico colocé la campafia Obama 08 como “la Poli-
tica 2.0”, misma que explotd y le devino en millones de adeptos y de d6lares.
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La campafia propagandistica realizada por Barack Obama admite ser con-
siderada un auténtico parteaguas en el marketing politico. Si Al Gore es
reconocido como el ciberpolitico mds inteligente en los ambientes comuni-
cativos propios de la web, concebido por Tim Berners-Lee, Barack Obama
definitivamente tendrd que ser considerado como el politico mds emblemad-
tico de la web 2.0 (Klapper, 1957-1958: 457).

Importante fue el ciberactivismo, en el sentido de que ahora las cam-
pafias pueden evaluarse en su gran creatividad y calidad. Para los de-
mocratas, centrarse en los jévenes fue crucial; este electorado promete
mucho cuando se logra conectarse a él, de ahi que la campafia de Obama,
para promover la participacién juvenil, haya movilizado a los artistas,
que como lideres sociales le permitieron el desarrollo de algunas ini-
ciativas como “Declare yourself”, “Slacker Uprising” y “Countdown to
Youht [sic] Vote (Gutiérrez-Rubi, 2008: 77), las cuales fueron difundidas
a través del cine, la television, la mdsica, medios cercanos a la juventud
en sus c6digos.

Al respecto de las campanias digitales, Rishad Tobaccowala, experto en publi-
cidad digital, sefiala que Obama gané la nominacién demdcrata por las si-
guientes razones. Primero, por la maestria en que supo llevar su campafia
en internet. Segundo, por el uso del correo electrénico para mantener a sus
apoyadores y activistas siempre informados y para captar los fondos econé-
micos necesarios. Tercero, por el uso de atractivos videos musicales. Y, final-
mente, porque a través de las nuevas tecnologias de la informacién Obama
supo estar por todos lados y sus mensajes se difundieron y llegaron a diversas
comunidades de la red (Valdez y Huerta, 2008: 5).!

Estos mensajes de gran impacto no se limitan sélo a uno y a una mo-
dalidad; por ejemplo, por medio del video convertido en himno “Yes we
can”, cancién compuesta por el rapero willi.am? de los Black Eyed Peas,
video dirigido por Jesse Dylan, una coreograffa protagonizada por cele-
bridades estadunidenses, y con un mensaje cuidadosamente seleccionado,
Barack Obama hablé con palabras de su discurso luego de las elecciones

1 Para mds informacién, véase Rishad Tobaccowala, “Obama, un candidato digital”, en
http:/ /momentumradical.blogspot.com /2008 /03 / obama-un-candidato-digital.html.

2 William Adams, mejor conocido como “will.i.am”, es cantante y compositor, vocalista y
miembro del grupo Black Eyed Peas.
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primarias de New Hampshire, no s6lo en inglés sino en espariol y hasta en
hebreo, buscando integrar bajo un mismo signo al pueblo estadunidense.

Obama integré un movimiento que hizo participe a gente publica,
actores y cantantes, por citar sélo algunos: Leonardo Di Caprio, Jennifer
Aniston, Eva Longoria, Pearl Jam, Bruce Springsteen, acercindose a musi-
cos progresistas que lo apoyaron y trabajaron con él, pues creyeron en
su proyecto y lo demostraron. Logro el aval de grandes personalidades
politicas y del espectdculo como la familia Kennedy, Oprah Winfrey, el
ex presidente Jimmy Carter, entre otros, que le redituaron en la legitima-
cién de su campafa y su proyecto.

Destacable es la participacion del movimiento MoveOn.org, contra
el intervencionismo y el unilateralismo militar, quienes dieron todo su
apoyo y gran credibilidad al proyecto Obama.

Existe quien asegura que “las modernas técnicas de branding y mar-
keting han sido sin lugar a dudas la clave de victoria electoral de Obama”
(Castro Lampon, 2009: 1); la magnitud de la campafia estd representada
en cifras, las cuales no hacen més que reafirmar su éxito. La campafia fue
dindmica, se disefi¢ para que atendiera los momentos cambiantes y coyun-

turales de la eleccién:

e Setecientos cincuenta millones de ddlares recaudados en poco
menos de dos afios de campafia activa, la mayoria de este total
ingresada en los tdltimos meses de la campafia primaria y la cam-
pafia presidencial.

e Captar los correos electrénicos de trece millones de personas
interesadas en recibir comunicaciones directamente del equipo
Obama 08.

e Lograr que cuatro millones de personas se inscribieran para recibir
mensajes sMs de la campafia.

¢ Facilitar que dos millones de personas crearan su propia web a través
de MyBarackObama.com, una plataforma de participaciéon on-line.

e Captar cinco millones de “amigos” en otras pdginas de redes
sociales en la web (por ejemplo, Facebook, Myspace, etc.) (Castro
Lamp6n, 2009: 1).

Mantener comunicacién a través del correo electrénico permitié a

Barack Obama informar a sus seguidores de sus actividades, debates,
cruzadas para recaudar fondos, sobre todo porque el marketing por e-mail
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presenta mdiltiples ventajas: el bajo costo, es instantdneo, interactivo y se
abarca a un gran nimero de contactos. Facebook y Twitter le permitieron
compartir mds, interactuar con los cibernautas y proporcionar informa-
cién siempre novedosa, actualizada.

La campafia que disefiaron para el demdécrata Barack Obama no
s6lo tuvo un fondo politico o social: retomaron la crisis econémica, la
guerra, la desigualdad, el racismo, la migracién, la seguridad social y el
papel de la mujer. Todo esto se convirtié en el trasfondo de un gran pro-
yecto que ofrecer a la gente, de brindarle lo que desea, de un “cambio”.
El marketing le proporciond las herramientas para hacerlo, pues no sélo
recurrieron alosmedios tradicionales; la nueva era delas comunicaciones
y de las tecnologfas fue el escenario perfecto para el desarrollo de una
excelente campafia medidtica.

En estas estrategias de marketing se hizo insoslayable la presencia
femenina, y Michelle Obama fue una pieza clave: imprimié una ola de
feminidad, de fortaleza, “va en el puesto de mando como socia de esta
aventura y como garante de la vida familiar” (Gutiérrez-Rubi, 2008: 78).
Su presencia se concibié como el ciimulo de valores familiares y de pareja,
dio un empuje a su esposo, no al caminar detrds, sino al lado; la presen-
tacién que hizo de él en la Convencién Demdcrata de Denver lo con-
firma. Su imagen es tan fuerte que ella habla por si misma, sedujo a quien
la escuché por primera vez. La equidad de género y la cada vez mayor
presencia de las mujeres en la vida politica fue el marco perfecto para
que Michelle apoyara a Obama desde su posicién no sélo de esposa, sino
de companera. “Los modelos no femeninos estdn en crisis y provocan
crisis. Hoy, mds que nunca, lo femenino es sinénimo de moderno. La
nueva modernidad es la feminidad: mérito antes que autoridad. Coope-
racién mejor que competitividad. Belleza, sinénimo de salud y vida na-
tural” (Gutiérrez-Rubi, 2008: 78).

Ademds, hay que reconocer su capacidad de adaptacién hacia un
electorado bipartidista, hacia un grupo muy conservador que habia reele-
gido a George Bush y en atencién a los cuales tuvo que hacer modificacio-
nes a su discurso, lograr permear en las filas republicanas y conquistar
estados sin los cuales no hubiese podido alcanzar su objetivo -Nevada,
Colorado, Nuevo México, Iowa, Indiana, Ohio, Virginia, Carolina del
Norte y Florida—; debié abrir su abanico de posibilidades en cuanto a
sus politicas. Al recurrir al merchandising e infomerciales, asocié imagenes

a él y a sus proyectos; recordemos que su logo de campafia estuvo basado
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enla “O” de Obama, al cual se le dieron connotaciones de otro tipo. Por
ejemplo, su semejanza con un sol al amanecer, al que se agregd un mar
de franjas rojas (de la bandera estadunidense), aduciendo a la idea de un
nuevo comienzo.

Barack Obama jug6 con una campaiia positiva, de creacién visual y
auditiva, de contencién y reaccién ante las mentiras y rumores que en su
momento John McCain intent6 instaurar en el imaginario social; asi que,
con la puntual intencién de desmentir tales rumores y difamaciones,
creé la pagina web Fight the Smears (www.fightthesmearts.com), la cual
aun se puede consultar.

Significativo fue el trabajo para ganar la presidencia de Estados
Unidos. Para resumir la estrategia de Obama retomaremos, puesto que
nos parece bastante acertado en los conceptos y la manera en que los
resume, el texto de Castro Lampoén sobre las cuatro claves de su éxito:

® Obama®: la primera campafia electoral del siglo xx1. Fue la pri-
mera vez que se logré cohesionar al candidato y su mensaje para
crear una marca —branding.

Una estrategia comunicativa simple y disciplinada: se basé en bue-
na medida en la eleccién de un nimero reducido de ejes comunica-
tivos —Hope [Esperanza] y Change we can believe in [El cambio en
que podemos creer]-, hilvanados con un lema potente y muy
oportuno por su cardcter positivo en medio de una coyuntura com-
plicada y dificil (Yes we can).

Innovadora utilizacién de las nuevas tecnologias para la movili-
zacién de recursos. Una tercera y quizd la mds importante ha sido
su innovadora utilizacién de las tecnologias de informacién y

comunicacién (Tic) para promover su candidatura.

Implicacién masiva del segmento joven. La dltima y no menos
importante ha sido la masiva implicacién de las generaciones mds

jovenes en la camparfia (Castro Lamp6n, 2009: 2-4).

Obama fue muy cuidadoso al elaborar sus promesas, al no basar
sus mensajes en nombre de los oprimidos y la opresién; si bien pudo
hacerlo, su discurso fue en la direccién opuesta. Buscé el trato igualitario,
se basaba en la paz y la esperanza, y el mensaje iba dirigido a estaduni-
denses afroamericanos, latinos y migrantes, y con ello cerraba las puertas
a la discriminacién y al unilateralismo militar.
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Barack Obama llevé el “efecto de campafia” a su maxima expresioén,
y la participacién de Chris Hughes, de 25 afios, uno de los creadores de
Facebook, quien disefié la campaiia de Obama en la web. 2.0 lo com-
prueba: “Hughes consiguié posicionar el nombre de Barack Obama como
una marca de cambio y esperanza. El fenémeno ‘Obamania’ de ninguna
manera se agota en la comercializacién de la iconografia posible” (Bat-
tiston, 2009: 141). De ahora en adelante, al referirnos a la Obamania habla-
remos del fenémeno medidtico generado por Barack Obama.

A todo esto, es importante considerar que George W. Bush hizo una
considerable contribucién a la campafia de Obama: su politica contra el
terrorismo y su unilateralismo de accién militar causé hastio en la gente
que deseaba un clima de paz, dentro y fuera de Estados Unidos.

La clave del éxito de la camparia no fueron las nuevas tecnologias
en si, sino su integracién al proyecto politico y a la personalidad del
candidato; las TiC se convirtieron en las herramientas para la organiza-
cién de activistas que, aunada, a la disposicién de una gran cantidad de
recursos, hicieron posible un despliegue de publicidad comercial de con-
tenido y calidad. Si bien no fue el primero en utilizar la tecnologfa, si fue

el primero el utilizarla como tela de fondo de su campaiia.

CONCLUSIONES

Antes, la television y la radio eran los reyes de la comunicacién politica;
ahora, como Barack Obama lo demostré, la Internet es la reina de estos
medios. Hasta ahora, la campafia de 2008 para la presidencia de Estados
Unidos ha sido la mds emblematica respecto a mediacién y tecnologia, y
la més eficiente, puesto que Obama logré su objetivo: la presidencia.

La propuesta de andlisis sobre la victoria de Obama con base en cua-
tro principales claves nos permiten resumir concisa y a grandes rasgos
su estrategia de campafia. Un primer acierto fue haber creado la marca
“Obama”; segundo, su campafia se construyé con base en elementos
simples y sencillos, mensajes emotivos que tuvieran un fuerte impacto
en la gente; tercero, en el marketing politico existe un antes y un después
de Obama en el uso de las nuevas tecnologias para acercarse a la gente,
sobre todo para la obtencién de recursos; y finalmente, Obama logré co-
nectarse, como ya lo habiamos dicho, con los més jévenes, quienes traba-
jaron y se entusiasmaron porque creyeron él (Castro Lampén, 2009: 5).
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Toda la informacién que se generd a través del correo electrénico y
los blogs permitié a Barack Obama tener un panorama completo y preciso
de las necesidades sociales, y adapté su discurso a perspectivas indivi-
duales. Supo recoger, procesar, canalizar y aprovechar toda la informacién
que se generd. Impulsé una nueva generacion de activistas tecnolégicos.
Es pues, Obama, un revolucionario en el uso de las nuevas tecnologfas
aplicadas a la politica. El marketing politico nunca volverd a ser igual; tal
vez ahora el uso del iPhone y el iPod se convierta en una obligacién mds
que en una necesidad cuando de electores se trata.

Estados Unidos vive un nuevo proceso electoral. Barack Obama ahora
busca la reeleccién, se ha posicionado entre la gente, ésta lo conoce, lo
aprueba o lo reprueba, las condiciones y las caracteristicas de su cam-
pana sin duda deberdn ser diferentes. Los tiempos electorales nos dieron
el marco para hacer un back off y poner en la mesa lo que fue su campaiia
de 2008; sin embargo, es imperante abordar la campafia de 2012, aunque
serd en otro texto en donde habremos de exponer los contrastes del
Obama de 2008 y 2012, asi como sus diferencias con el candidato repu-
blicano Mitt Romney.
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