n los Gitimos meses, en algunos paises latinoamericanos se ha
intensificado ¢l enfrentamiento entre sus gobiernos y los
;medios de comunicacién, lo que ha puesto de moda la afieja
versia sobre el alcance y significado de la libertad de expresion
y de prensa. Por su actualidad, Chasqui dedica su tema de portada ala
situacién que se vive en Venezuela, Bolivia, Chile y Uruguay, con
articulos escritos por comunicadores cercanos a los acontecimientos
que encarnan ¢l mencionado conflicte en esos paises.

Como un debido homenaje a Gabriel Garcia Marquez, premio Ndbel
que honra la profesion periodistica, al cumplirse el cuadragésimo
aniversario de su obra inmortal, Cien afivs de soledad, publicamos en
el articulo de opinidn las palabras con las que el colega explicé en Los
Angeles, Estados Unidos, en 1966, ante la Sociedad Interamericana de
Prensa (SIP) su labor periedistica,

Otro tema que aborda el actual ndmero de Chasqui es ¢l de la
comunicacion politica desde la perspectiva del impacto de las nuevas
tecnologias. Come Estados Unidos estd embarcado en el proceso
electoral previo a los comicios presidenciales de 2008, Maria Helena
Barrera analiza de qué manera se las estd utilizando en la
confrontacion para la conquista de la Casa Blanca.

Juan Varela, desde Madrid, nos cuenta las més recientes experiencias
espafiolas en materia de comunicacién politica, y Octavio Islas, desde
México, hace un primer balance sobre ¢l papel gue jugaron los medios
en el ajustado triunfo, hace un afio, de Felipe Calderon del Partido
Accién Nacional (PAN), sobre el candidato del Pastido de Ia
Revolucién Democratica (PRD), Andrés Manuel Lopez Obrador, enla
carrera hacla la presidencia de ese pais.

El aporte a la libre comunicacion, del periodista polaco Ryszard
Kapuscinski, recientemente fallecido, a quien Chasqui dedicé en
marze de 2006 su scccidn “Piginas de grandes periodistas”, ¢s
analizado ahora por nuestra revista a fin de rescatar su memoria,
inteligencia y profesionalismo.

En la seccién de television pasamos revista a las trasformaciones gue
las nuevas tecnologias estdn introduciendo en esa plataforma, para
mejoraria y perfeccionarls, y en el drea de cine, hacemos un examen
de la exitosa participacion latinoamericana en las recientes muesiras
de Berlin y Hellywood.

Finalmente, prestamos atencién a los modelos y flujos de la
comunicacion gubernamental, y avizorames el arribo de la
videopropaganda a la autopista mundial de la informacién, como se le
conoce a la Internet. Rematamos la entrega con una opertuna
reflexidn que realiza ¢l espafol Juan Manuel Rodriguez sobre lo que
¢l denomina “el auge y el ocaso del periodista”.

Chasqui
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Comunicacion Politica:

Campanas digitales

Maria Helena Barrera-Agarwal u

urante el dltimo hastro del siglo XX y en
lo que va del XXI, las campafias
electorales en los Estados Unidos se han
transformado de manera drastica, Lejanog estin
los dias en que el electorado era una audiencia
cautiva de jos diarios, la television y la radio.
De manera cada vez mas agresiva y dirimente,
un arsenal de métodos, técnicas e instrumentos,
canalizados por tecnologias de la informacion,
se utiliza para aleanzarlo,

Facebook YouTuba Flicks

La campafia de 2008 trac consigo nuevos usos
de comunicacion politica, orientados a explotar
los populares sistemas de interaccion digital que
definen la sociedad en gue vivimos. Ningin
candidato puede ignorarlos, so pena de ser
tachado de antienado y de perder contacto con
mimeros sustanciales de posibles votantes. Esta
nota considera cdémo con sU us¢ se estd
implementando un fenémeno nuevo, aquel de la
personalizacidn digital.

Mauria Helena Barrera-Agarwal , ecuotoriana, abogada especialisia en propiedad intelectual, mvestigadora y ensayista con

residencia en Nueva York, Estados Unidos
Correo-e: kagarwalald@earthink.net
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Fragmentacidn vs. personalizacion

Hasta los afios 80, los medios de masas
mantuvieron un estado hegemonico en los
Estados Unidos: su influencia alcanzaba una
mayoria de la poblacidn, comunicando en el
contexto de vastas experiencias colectivas. Ello
garantizaba que un uso estratégico de television,
radio y premsa escrifa, encontrase un nutrido
piblico. Hoy por hoy, tal suposicidn carece, a
priori, de base. Incluso los mas exitosos
programas cuentan con audiencias limitadas. El
futaro de la radio parece encarnarse en sy version
satélite, sin pausas comerciales. La caida en
ventas de la prensa escrita es cada vez mas
marcada. El mercado de la informacidon, y por
ende el de la publicidad, sc ha dividido en
sectores, infegrando nuevos espacios y actores
rapida e irreversiblemente,

A esa fragmentacion se le suma la actitud del
piblico contemporaneo, que busca evitar
activamente la publicidad que se le dirige. El
cambiar de emisora de television o de radio ya no
le es suficiente. El usuario toma las rendas vy se
sirve de la tecnologia para suprimir los anuncios.
Ello sucede con grabadoras digitales de
television como Tivo, que excluyen comerciales
de modo automatico. En el Internet, los gistemas
de proteccién contra virus permiten también
eliminar anuncios. Filtros en la red dejan que el
lector predefina el tipo de noticias que desea
junto con las fuentes noticiosas que le convienen.
Como menciona Darren G. Lilleker en su libro
Key Concepts in Political Communication
(Conceptos Claves en Comunicacion Politica,
Sage Publications, 2006, p. 17), se trata de "una
audiencia que es largamente autdnoma ¥y
extremadamente motivada en estar libre de toda
coercion.”

Con la ayuda de instrumentos tecnologicos, el
elector estadounidense se halla cada vez més
aislado, circunscrito a la orbita de informacién
que ha escogido. Mirando television pregrabada,
dialogando en la sala virtual de chat, utilizando
un IPOD, conversando en un teléfono celular, el

DARREN o LILLEKER

votante potencial es un objetivo inestable ¢

impredecible para los partidos politicos
estadounidenses.

El  revertir esa tendencia  requiere,
paraddiicamente, saber utilizar de meodo

competente y competitivo los elementos que la
causan. La respuesta contra la fragmentacidn es
la personalizacién (también conocida como
marketing personalizado). En lugar de comunicar
amplia ¥ generalizadamente, la personalizacién
en campaiias politicas requiere buscar al votante
como individuo. El mensaje debe alcanzarlo en
cl ambiente digital donde se encuenire,
demostrande influencia con la tecnologia que le
es familiar v dando la impresiéon de que se le
contacta en funcidn de su singularidad.

En el ambito del marketing, "la personalizacion
puede hacer que un usuario use siempre los
mismos puntos de entrada a la red, donde puede
encontrar exactamente lo que le interesa. El
usuario, una vez conocido y comprendido, pucde
ser el blanco de servicios potenciales y objetos
que pueden interesarle." Jim Ensor, Future Net:
The Essential Guide to Internet and Technology
Megatrends, (La Red del Futuro: Guia Esencial
a los Megatendencias del Internet y la
Tecnologia, Trafford Publishing, 2006, p. 174.)
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El ejemplo més dramdtico de personalizacion
es el de Amazon.com, donde el conocimiento de
sus clientes por medio de datos por ellos
proporcionados voluntariamente y con sus
compras es clave. En la comunicacidn politica
electoral, donde ¢l usuario es el votante vy el
producto €l candidato, la personalizacién permite
mejor moldear el producto para ofrecerlo con
mas éxito al usuario.

La comunicacion politica personalizada en
la practica. Antecedentes en el Internet

El fendmeno de la migracion de la
comupicacioén politica al Internet no es nuevo.
Como menciona Linda Lee Kaid en The Sage
Handbook of Political Advertising (El Manual
Sage de Publicidad Politica, Sage Publishing,
2006, p. 38), "candidatos a todo nivel han
enconfrado en la Red un medio hospitalario y de
bajo costo para la distnibucién de mensajes
politicos, y desde mediados de la década de los

El fenomeno de la
migracion de la
comunicacion politica al

Internet no es nuevo

90, 1a publicidad en la Red ha jugado un rol en
la distribucidén de mensajes sobre candidatos y
temas politicos en los Estados Unidos.”

De la mera distribucion de un mensaie, la
comunicacion electoral se profundizé en la
campafia del 2004. Como explica Andrew Paul
Williams, la diferencia resididé en que
“mientras que campafias anferiores usaron la
red como una via de comunicacién de sentido
anico, los candidatos presidenciales demécratas
y el presidente en funciones, George W. Bush,
se sirvieron totalmente de la naturaleza no-
linear ¢ interactiva de la Red." The 2004
Presidential Campaign: A4 Communication
Perspective (La Camparia Presidencial de 2004:
Una Perspectiva de Comunicacion, p. 243)

El candidato con la campafia mas original ¢
innovadora fue Howard Dean. A pesar de que
Dean no tuve éxito en alcanzar la nominacién
democrata, el movimiento de base que inicid
puramente en el Internet asombrd a la clase
politica. En pocos meses, y utilizando tan solo
un  sitio  web, correos electrénicos vy
voluntarios, Dean v sus partidarios recaudaron
25 millones de ddlares. A diferencia de las
sustanciales donaciones efectuadas para otros
candidatos, las de Pean eran modestas, no
superaban unas pocas decenas de délares por
persona, vy habian sido realizadas por
intermedio de la red. Sus técnicas para atraer
partidarios dinamizaron a los abatidos
democratas y hasta hoy son estudiadas e imitadas
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El sitio Internet de Hillary
Clinton (www.hillaryclinton.com)
despliega una panoplia de
recursos: videos con declaraciones
de la candidata, un blog por su
staff, vinculos a peticiones y
encuestas  interactivas.  La
caracteristica mds impactante, sin
embargo, es el énfasis puesto en
técnicas tendientes a que el
; visitante se inveoiucre directamente
en la camparia. [.a primera péagina
propone la inscripcidon como
seguidor de Clinton, sin
pedir demasiados detalles
. que  pueden  hacer
- desistir al internauta.
Dentro del sitio,
& numerosos vinculos pro-
“ponen similar interaccion,
inchuyende uno que
La campafia de Dean fue ia primera en mantener ypermite publicifar eventos
un blog, via de comunicacién poco popularizada privados tendientes a
en ese entonces. Ciertas decisiones suyas  incrementar el apoyo por la candidata. la
respondieron a votos en tiempo real, efeciados en  inevitable peticién de fondos también se
su pagina Intemet y abiertos a sus seguidores. Otro  encuentra presente, si bien de una manera
hito fue ¢l uso del sistema Meetup.com, en ese  infencionalmente poco obvia,
entonces  apenas  en  sus  primeros  pasos.
Meetup.com es el prototipo de los sitios Infernet El sitic www.bagrackobama.com de Barack
destinados a coaligar personas de infereses  Obama va un paso més allé en personalizacidn.
similares, lo que en el caso de Dean se fraduio en Igual que en los webs comerciales como
la formacién de grupos de partidarios que se  Amarzon.com o Ebay.com, propone que el visitante
comunicaban y reunian regularmente. De unas  cree un espacio individual, MyBarackObama,
pocas reuniones, la campafia logrd en poco tiempo  clamando gue "esta campafia es sobre 1",
establecer cientos de ellas, dando base a confirmar  Literalmente, se ofrece al candidato como una
que "el Internet inventd a Howard Dean". (Wolf, posesion mas del usuario. El visitante puede
Gary, How the Internet Invented Howard Dean, incorporar su perfil, proporcionando sus datos

por equipos de comunicacion politica. Joe Trippi, §
el director de campafia responsable por laf
introduccion de tales innovaciones, alcanzd fama
internacional por sus esfuerzos.

Wired Magazine, encro de 2004) personales, interactuar con otros partidarios,
planear eventos y escribir su propio blog. A mas
Personalizacion 2008 - sitios oficiales de tener la opcidn de contribuir 2 1a campafia con

: dinero, el internauta puede ir a la tienda del sitio,
Para analizar la puesta en practica de la  donde se venden objetos con el logotipo de
personalizacién en la red con miras a la campafia  Obama. Videos, blogs oficiales y otros elementos
2008, cuatro sitios son de particular interés. Por parte  completan ¢l panorama.
de los demdcratas, aquellos de los candidatos Hillary
Clinton y Barack Obama, y por la de los republicanos El sitio del republicano John McCain
Tos de John McCain y Samuel Brownback. (www johnmecain.com) posee elementos similares
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L.a pagina Internet de! republicano Samue! Personalizacién 2008 - instrumentos
Brownback {(www.brownback.com) se destaca por  adicionales
el nivel de especificidad con el que se busca
incorporar participaciéon. Aparte de la usual Todas las campaifias politicas de 2008 dirigen a-
invitacién a inscribirse como partidario, ¢l  sus participantes, colaboradores e internautas,
vigitante puede elegir formar parte de grapos  correos electronicos. 1o hacen con cuidado, sin
determinados bajo el nombre de "coaliciones":  embargo, buscando evitar caer en el paradigma
Africanos-Americanos, Asidticos-Americanos,  del spam. Fsos mensajes usualmente tienen por
Catolicos, Judio-Americanos, Personas por  objetivo solicitar fondos, establecer posiciones
Familia, Fe v Valores, Agricultores, Deportistas v sobre asuntos de emergente bmportancia o
Duefios de Armas, Soldados Retirados, Hispanos,  simplemente mantener el interés en el candidato
y Contribuyentes de Impuestos. Al internauvta  y la campafia. El equipo de Hillary Clinton envi6
interesado en ser parte de la campafia se le solicita  hace poco un correo firmado por su esposo, el
por anticipado, que se autodefina. El éxito de una  ex-presidente, incitando a colaborar con el
procura de tal tipo est4 atn por verse. esfuerzo electoral.
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Fse deseo de construir comunidades de
pariidarios s¢ reflgja en la presencia de los
candidatos en redes sociales como Meetup,

MySpace, Facebook, Twitter o Friendster. Casi

todas poseen también cuentas en sitios para
compartir contenidos, como YouTube, Flickr, v
Veoh. Esas interacciones no pueden dirimirse sin
importancia. Brownback y Obama no anunciaron
sus candidaturas en una rueda de prensa o en un
programa de televisiéon, lo hicieron mediante
videos incorporados en Youlube. McCain
solicita que sus seguidores formulen preguntas
en. YouTube, prometiendo responder por la
misma via. La sindicacién privada de noticias
conocida bajo el nombre de RSS Feed, también
es utilizada activamente. Sitios como FeedBurner
permiten manegjar ese servicio, y conocer cuantas
personas lo utilizan en sus blogs, correos
electronicos y sitios tradicionales.

Un §)¥og especializado, TechPresident.com
(http:/techpresident.com/), permite conocer en
tiempo real cudntos "amigos” poseen los
candidatos en MySpace, v cuantas veces sus
videos han sido vistos en YouTube. A mediados
de marzo de 2007, Barack Obama contaba con
mas de 65.000 "amigos” en MySpace, seguido de
Hillary Clinton con aproximadamente 25.000.
Esas cifras, de cuestionable significado, hacian
noticia en articulos de prensa y reportajes de
television.

Los mensajes de texto y multimedia han
cobrado particular importancia en las campafias.
Dirigidos a dispositivos méviles como teléfonos
celulares, contribuyen a crear la impresién de
alcance individual dentro de una comunidad con
preccupaciones similares, La portabilidad vy
conectividad de blackberries. e ipods y su
creciente capacidad de memoria, los tornan ¢l
escenatio del presente y del futuro, para
campafias electorales. Fllo estd anticipado por
podcasts de los candidatos.

i:::m.e"ta t}he

Conclusion

L& comunicacion electoral enfrenta ¢l reto de
atraer 2 una audiencia cada vez mas fragmentada
y a un ciudadano cada vez mas confinado dentro
de una esfera de intereses definida. Estd por
verse i la campaia de 2008 serd recordada como
la primera en que la personalizacion orientada a
traspasar esos limites trae dividendos reales a la
hora de contar los votos.
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